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INTRODUCCION

El posicionamiento es un factor fundamental que ayuda a que una empresa
0 institucion obtenga una posicion adecuada dentro del mercado, es decir, ayuda a
ubicar de una manera mas visible a la marca que la representa, de esta manera se
podré identificar cudl es el grado de aceptacion de la marca, también actda como
un medidor de competencia el cual ayuda a determinar el impacto que se tiene en
los clientes, los cuales son el principal elemento para poder obtener el
posicionamiento.

Este particular tiene mucha relevancia porque ayuda a crear una estabilidad
para las marcas dandoles una ubicacion positiva de manera igualitaria en donde
cada empresa tiene las mismas oportunidades de sobresalir, pero en términos mas
generales el posicionamiento genera una distincion y sobre todo le da una imagen
positiva, ya que depende de la aceptacion que se generara en los consumidores.

El marketing de forma general es el punto clave para que una empresa
obtenga un buen nivel de ventas, por esa razon la Carrera de Mercadotecnia ha
generado un gran impacto a nivel global, debido a las necesidades de las empresas
se ha implementado este particular como una carrera de estudio la cual ha tenido
un gran impacto en los dltimos afios al ser considerada como una de las carreras
con mas oportunidades laborales.

La Universidad Estatal de Bolivar oferta la Carrera de Mercadotecnia con
una modalidad presencial, una duracion de ocho ciclos y otorga a sus estudiantes el
titulo de licenciados en mercadotecnia, esta carrera cuenta con docentes de calidad,
gue han formado a una gran cantidad de profesionales los cuales han obtenido
ofertas laborales dentro y fuera de la provincia, sin embargo, por falta de
conocimiento de la carrera de manera general se ha evidenciado una disminucion

de estudiantes para nuevo ingreso.
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La presente investigacion se enfoca en determinar el posicionamiento de la
Carrera de Mercadotecnia en los estudiantes de los sectores urbanos de la Provincia
de Bolivar, también busca determinar cuéles son los factores que han contribuido a

que la carrera no tenga la suficiente aceptacion entre los estudiantes.

RESUMEN

La presente investigacion se realiza con el objetivo de conocer el nivel de
posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de
Bolivar, para una mejor comprension la investigacion se desarrolld en diferentes
capitulos, el primero se basa en la probleméatica de estudio que es el
posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia, en el segundo capitulo se
construyd el marco tedrico, cientifico y legal con la finalidad de fundamentar y
obtener informacidn relevante que sustente el tema de estudio. En el tercer capitulo
se encuentra la metodologia en la cual se utilizé un método descriptivo, con enfoque
cualitativo y cuantitativo, que ayudaron a recopilar informacién fundamental y
necesaria para desarrollar la investigacion, se utilizd también la encuesta como
instrumento para la recoleccion de datos que fue aplicada a 341 estudiantes
pertenecientes a las instituciones educativas de las zonas urbanas de la provincia.
En el cuarto capitulo se abarca los resultados y discusiones que a través del analisis
del entorno se logré determinar los factores influenciadores politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales, para determinar cada uno de ellos se
empleo la matriz Pestel, 5 fuerzas de Porter (perfil competitivo, servicios sustitutos,
clientes), de ciclo de vida y FODA. El estudio de mercado permitié determinar el
escaso conocimiento del postulante por la oferta académica de la Universidad
Estatal de Bolivar sobre la Carrera de Mercadotecnia. La investigacion permitié
concluir que es primordial alcanzar un nivel de posicionamiento relevante en el
sector estudiantil, por lo que se recomienda que la carrera de mercadotecnia priorice
el mejoramiento de la comunicacion y seleccion de medios, a través de mensajes

estructurados y de interés para el publico objetivo.
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Palabras Claves: Posicionamiento, estudio de mercado, percepcion,
Identidad.

ABSTRACT

The present research is carried out with the objective of knowing the level
of positioning of the Marketing Career of the State University of Bolivar, for a
better understanding the research was developed in different chapters, the first one
is based on the problem of study which is the positioning of the Marketing Career,
in the second chapter the theoretical, scientific and legal framework was built with
the purpose of founding and obtaining relevant information that supports the
subject of study. In the third chapter is the methodology in which a descriptive
method was used, with a qualitative and quantitative approach, which helped to
collect fundamental and necessary information to develop the research, the survey
was also used as an instrument for data collection that was applied to 5000 students
belonging to the educational institutions of the rural areas of the province. The
fourth chapter covers the results and discussions that through the analysis of the
environment it was possible to determine the political, economic, social,
technological, environmental and legal influencing factors, to determine each one
of them the Pestel matrix, Porter's 5 forces (competitive profile, substitute services,
clients), life cycle and SWOT were used. On the other hand, the market study
allowed to determine the scarce knowledge of the applicant about the academic
offer of the Universidad Estatal de Bolivar about the Marketing Career. The
research allowed concluding that it is essential to achieve a relevant positioning
level in the student sector, so it is recommended that the marketing career prioritize
the improvement of communication and media selection, through structured

messages of interest to the target audience.

Key words: Positioning, market research, perception, Identity
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CAPITULO I.
1. FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO
1.1. Descripcion del Problema

La Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar es
considerada como la profesion del futuro en el area comercial, ya que su campo de
accion esta vinculado con las estrategias de mercado y publicidad a nivel micro y
macro empresarial, desde esta perspectiva, es necesario identificar el nivel de
posicionamiento de la carrera en los potenciales usuarios (estudiantes), a quienes se

aspira integrar en la institucion.

El escaso posicionamiento de la carrera Mercadotecnia en la Universidad
Estatal de Bolivar se origina por el desconocimiento de los aspirantes que desean
ingresar a la universidad y por ello no se postulan. La comunicacion por parte de la
carrera es insuficiente o el canal utilizado es inadecuado, debido a que se concentran
Unicamente en estrategias digitales, lo cual limita el alcance del publico y como
consecuencia podrian no llegar a incidir en la eleccion de la oferta académica. Por
otro lado, en el &rea de ciencias administrativas las carreras tradicionales
(administracion de empresas y contabilidad y auditoria) contindan siendo las
profesiones de mayor demanda a nivel nacional y local. Ademas, el prestigio y
reconocimiento de la Universidad Estatal de Bolivar puede tener gran influencia en
los postulantes a la hora de decidirse por una oferta académica. Asimismo, la
infraestructura, instalaciones y equipamiento son atributos empleados por los
competidores para generar reconocimiento a su favor, ubicando en desventaja a la

Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar.
1.2. Formulacién del problema

¢Cual es el nivel posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia de la
Universidad Estatal de Bolivar, en la provincia de Bolivar sectores urbanos, afio
2023?



1.3. Justificacion

A partir de la pandemia por el Covid-19 en el mundo, la forma de hacer
negocios, de comprar, vender y promocionar productos, cambiaron radicalmente, y
no es la excepcion los servicios de educacion. Las Instituciones de Educacion
Superior (IES) al igual que otros sectores, empezaron a utilizar nuevas estrategias
de marketing, asi como adaptarlas mediante el uso de canales tradicionales y
digitales, apoyados en tecnologias modernas que procuran la supervivencia de las
instituciones. Dichas propuestas han sido vinculadas a la satisfaccion de nuevas

necesidades, cambios en el estilo de vida e incluso nuevas formas de educarse.

El presente trabajo de integracion curricular esta dirigido a la investigacion
del posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de
Bolivar, con el que sera posible conocer el nivel de reconocimiento de marca que

cuenta dentro del entorno en zonas urbanas de la provincia de Bolivar.

Las decisiones acertadas en cuanto al proceso de comunicacion y difusion
de la carrera de Mercadotecnia permitiran lograr un alcance efectivo en el publico
de interés, para ello se debe resaltar: perfil de egreso, perfil profesional, campo
laboral y demas beneficios de la profesion. Por otro lado, las carreras relativamente
nuevas requieren mayor esfuerzo de acciones de marketing y ello incluye contar
con el respaldo de la marca institucional para generar un reconocimiento favorable
en la comunidad y obtener potenciales usuarios, ya que de ello también dependera
la decision por una oferta académica. Asimismo, la identificacion de los elementos
y atributos como: infraestructura fisica, instalaciones, equipamiento y talento
humano son cualidades que permiten crear posicionamiento en la mente de los

postulantes.



1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Determinar el nivel de posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia de
la Universidad Estatal de Bolivar en la provincia de Bolivar sectores urbanos, afio
2023.

1.4.2. Objetivos Especificos

* Fundamentar tedricamente el posicionamiento de la carrera de

Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar.

* Analizar los factores del entorno que inciden en la percepcién y

posicionamiento de la carrera de Mercadotecnia en la provincia Bolivar.

* Realizar un estudio de mercado sobre el posicionamiento de la
carrera de Mercadotecnia entre estudiantes del tercer afio Bachillerato
General Unificado en los sectores urbanos de los cantones de la provincia
Bolivar, periodo 2022 - 2023.

1.5. Variables

Variable: Posicionamiento



1.5.1. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Tipo de variable Definicion Dimensiones Indicadores Instrumentos
_ conceptual
Independiente
Tiene que ver con Marca Encuesta

Posicionamiento

las caracteristicas
que los
consumidores
perciben de la
marca y cémo es
reconocida  por
ellos frente a la
competencia para
lograr ser la
primera eleccion.

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Caracteristicas

Competencia

Nivel de Credibilidad
Grado de Reconocimiento
Grado de Aceptabilidad
Nivel de Preferencia



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

Segun los resultados obtenidos en el trabajo de titulacién de Gutiérrez y
Pérez (2021), de la Universidad Técnica de Ambato Facultad de Ciencias
Administrativas con titulo “El marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de marca en la empresa integra en la ciudad de Ambato”, mediante
la aplicacion de la encuesta a la PEA de la ciudad de Ambato, se obtuvieron datos
favorables para el desarrollo de estrategias de marketing digital, acorde al analisis
interno y externo del centro médico Integra y conforme a la aplicabilidad de la
matriz EFE, EFl y PEYEA, lo que determind un tipo de estrategias agresivas que
le otorgaréan al centro médico Integra la oportunidad de posicionar la marca en el
mercado debido a que el crecimiento y avance tecnoldgico en la actualidad permite
un facil acceso comunicacional por medio de 64 plataformas digitales, redes
sociales, de esta manera da a conocer los servicios que ofrece y responde las
exigencias e incluso las necesidades que requieran los Ambatefios en relacion a su

salud.

La informacidon obtenida de este trabajo, permitié comprender cuan fuerte
es el impacto de las redes sociales en generar una percepcion positiva de la marca,
la cual permite estar comunicados de manera constante entre la institucion y el

cliente.

En un estudio realizado por Landazuri (2019), Carrera de Administracion
de Empresas de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador - PUCE, cuenta con
estrategias de marketing, sin embargo, al igual que todas las escuelas ejecuta una
de las estrategias de marketing conocida como la “promocion”, para lo cual realizan
varias actividades como son: visitas a colegios e instituciones educativas, talleres,
capacitaciones, ferias de emprendimiento y casas abiertas, con el fin de dar a
conocer su oferta académica. A través de los datos obtenidos en cuanto a los

responsables de la promocién de la carrera, se pudo constatar que el nicho de



mercado al que actualmente se dirige la carrera de Administracion son los colegios
de la provincia Esmeraldas (estudiantes de bachilleratos, los cuales comprenden de
17-25 afios de edad), puesto que son los clientes que cumplen con las caracteristicas
de su mercado objetivo y al que va dirigido su servicio, también a instituciones,
empresas publicas y privadas y personas que quieran formarse como profesionales
exitosos en esta carrera. Ademas, la carrera amplificé su segmento de clientes y en
la actualidad brinda la oportunidad a la poblacion esmeraldefia de estudiar la carrera

de forma presencial en horarios nocturnos.

A pesar de que la PUCE-E invita a varios colegios del canton Esmeraldas a
participar en las casas abiertas, no todos los invitados asisten, por ejemplo, en el
afio 2016 se invitaron a 23 colegios de la provincia, sin embargo, solo asistieron 13,
es decir, hubo una inasistencia del 43,48% de los colegios invitados. Durante los
periodos | 2016 y | 2018 los ingresos econémicos en la PUCE-E disminuyeron
desde dos puntos de vista: a) la asignacion del estado y b) la disminucién de los
aranceles, ocasionando un descenso de los ingresos en un 36.33% Yy es que
conforme los resultados se podria decir que este decrecimiento fue causado
principalmente por la disminucion de estudiantes, siendo una causa las falencias en
la estrategia de marketing por la falta de un plan de marketing de la carrera
(Landéazuri, 2019, pp. 59-62). La presente tesis ha servido como referencia de
estudio, cuyo objetivo es lograr mejorar el posicionamiento de la carrera, los
métodos utilizados son totalmente distintos, ellos tomaron la iniciativa de adecuarse
a las necesidades de los clientes (estudiantes), como se menciona realizaban charlas
y exposiciones, las cuales daban a conocer su oferta académica, incluyeron un
estudio de mercado para determinar a sus potenciales clientes (estudiantes), creando
horarios flexibles y sobre todo enfocados en mejorar el reconocimiento de la carrera
dentro de la misma provincia. El estudio actual se basa en identificar el
posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia de la Universidad Estatal de
Bolivar, implementando algunos recursos que se ocuparon en la tesis anteriormente
citada, con la finalidad de encontrar una solucion para que las personas originarias
de la provincia tomen como primera opcion de estudio a la universidad y a la

carrera.



En la investigacion titulada “Valor de marca de una universidad y sus
determinantes en el contexto de los posgrados afines a la Administracion de
Empresas” de la PUCE, caracterizado por la oferta de diversos programas
formativos de tercer y cuarto nivel y de educacion continua se ha determinado que
los individuos titulados en ella y de otras instituciones, al estar mas informados, se
vuelven mas exigentes, por lo que se exige que la gestion universitaria debe
fortalecer su imagen de marca, a través de intervenir en la satisfaccion de sus
estudiantes, bajo la acepcion de alumnos de por vida, con el animo de robustecer
su confianza que derive en una lealtad actitudinal de sus graduados. La gestion de
lealtad podra generar personas graduadas que vuelven a cursar programas
formativos ofertados por la PUCE, se conviertan en embajadores de la marca en los
diferentes entornos en los que se desenvuelven, matriculen a sus hijos, contraten
profesionales titulados de las diferentes carreras y programas promocionados por la
Universidad, atraer o dotar fondos para las diversas actividades o proyectos
institucionales. De ahi, la relevancia de procurar un valor de marca atado a un
posicionamiento distintivo frente a la competencia. (Calle, 2019, pp. 65-67). Con
la informacidn obtenida en la investigacion, podemos decir que la importancia del
posicionamiento para una institucién de educacion superior es primordial, porque
mejora su servicio y capta mas postulantes, solo conociendo el entorno real
podemos crear estrategias directas para optimizar la calidad de la Carrera y
mediante ello obtener estudiantes leales que tras haber sido incorporados busquen

obtener titulos de cuarto nivel en la misma Universidad.



2.2. MARCO CIENTIFICO
2.2.1. Posicionamiento

El posicionamiento de una marca tiene que ver con una serie de factores
alrededor de su creacion, reconocimiento, aceptacion, etc., lo que determinara
conductas de consumo del producto de una u otra forma. Al respecto, Sterman
(2013), citado por Villarroel, et al (2017), lo define como:

El posicionamiento es una parte principal de la identidad de marca, es el
concepto central y general, desde el cual se emitird los mensajes y la comunicacion
activa a los consumidores. Enuncia la ventaja competitiva acerca de las marcas de
la competencia. Contiene un propdésito de comunicacion muy claro y un puablico

ecudnime determinado (p. 692).

Desde otra perspectiva, Diaz (2014), dice que “el posicionamiento es como
se desea que las personas recuerden el producto, marca o servicio, ubicandolo en
una categoria y jerarquia, fendmeno dindmico que se va modificando con el pasar
del tiempo” (p. 110).

A modo de complementar la definicion, Chang (2017), agrega que:

El posicionamiento se asemeja a un recuerdo del producto o servicio que el
cliente posee de él, aungue no sea fijo y pudiera variar con el tiempo, llegando a
mejorar, mantenerse o desmejorar, dependiendo del tipo de estrategias tacticas o

comerciales que se utilicen en el proceso (p. 26).

En resumen, el posicionamiento de una marca, producto o servicio tiene que
ver con la calidad de los mensajes y comunicacion que tenga con los consumidores
para que se produzca un recuerdo perdurable o corto, dependiendo de qué tan

buenas sean las estrategias tacticas o comerciales.
2.2.1.1. Tipos de posicionamiento de marca

El posicionamiento se refiere a construir un lugar claramente determinado y

para eso se tiene que crear perspectivas, asociar las posiciones a una particularidad



para que sea facil de entender desde qué lugar nos estamos comunicando. (Corrales,
2021)

2.2.1.1.1. Basado en el valor

La calidad es lo que hace la diferencia, cuando existen recuerdos se proyecta
en nuestros clientes una emocion de refinamiento y exclusividad. El prestigio, el
poder, la participacion de un selecto grupo de personas crea una aceptacion de un
precio altisimo y una relacion costo beneficio del tipo: jes caro y es para pocos!
(Corrales, 2021)

2.2.1.1.2. Basado en la calidad

La calidad ha jugado un gran papel en los tltimos tiempos, si en algo ayudd
el desarrollo del Marketing Digital, fue que los softwares de gestion y de
automatizacion de tarea nos permitieron aumentar la calidad a bajo costo. (Corrales,
2021)

2.2.1.1.3. Basado en la competencia

Con base en la informacién obtenida en (Corrales, 2021), una distinta
manera de posicionarnos es estudiar a la competencia y buscar las formas de
diferenciarnos para posteriormente realizar un trabajo de comparacién. Esto se
realiza de manera sencilla, trazas un paralelo con tu competidor y le dices a tu

audiencia: jnosotros somos mejores que ellos!
2.2.1.1.4. Basado en los beneficios

Enfocarse en el bien que le causamos a nuestros clientes igualmente es una
forma de marcar nuestra posicion. Sin duda esta forma de posicionamiento esta muy
afin a la experiencia del cliente, porque los beneficios siempre son valores
agregados y es en la jornada de compra donde estudiamos los mejores momentos

para ofrecerlos. (Corrales, 2021)



2.2.1.1.5. Basado en problemas y soluciones

Se basa en empresas que poseen productos para nichos extremamente
definidos, como por ejemplo un seguro médico para un viaje al exterior o un

préstamo de un banco.

En este posicionamiento se destaca el sentido de urgencia y muchas veces
el cliente méas que buscar la mejor solucion necesita resolver su situacion de forma
rapida. (Corrales, 2021)

2.2.1.1.6. Basado en precios

El precio es un tipo de posicionamiento que nos resulta mas familiar. Definir
precios es un arte poco popular y que tiene un gran impacto en la rentabilidad.
Pueden ser precios elevados o lo mas comun, es que una empresa se posicione

diciendo: jSomos los mas baratos y tenemos calidad! (Corrales, 2021)

2.2.2. Marca

La marca es un signo de identidad que esta compuesta por tres
fundamentales elementos que nos dicen que debe ser determinante, diferencial y
Unica, estos elementos son los que permiten agregar un valor a los productos,
servicios y empresas. La marca tiene varios estandares que cumplir, pero en cuanto
al grado de influencia en el consumidor al momento de tomar una decision de
compra, depende especialmente de la confianza, aprecio, identificacion y respeto,
que son consideraciones que el comprador tiene con y por la marca. Cuando el
consumidor recuerde, elija o se identifique con una marca y no con otras, es debido
a los diversos elementos relacionados entre si, los mismos que tienen una gran
influencia en el incremento de las ventas y la rentabilidad para la empresa
propietaria de esa marca. Esto pone como punto principal que los clientes se basan
en comprar una estructura impalpable, es decir, una idea o una forma de interaccion
social que buscan una satisfaccién placentera.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, la marca tiene muchos
significados, los cuales hacen que su interpretacion se considere como una entidad

multifacética. Con el pasar de los afios ha tenido una gran evolucion, la marca en
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su inicio empez6 siendo un signo, después fue un discurso, luego un sistema
memoristico, hasta convertirse en la actualidad en un fendmeno complejo que
contiene al mismo tiempo todas las concepciones antes mencionadas y otras cosas
mas como objetos de deseo, de seduccion, sujetos de seguridad, fetiches y espejos
idealizados.

Pero para tener un concepto mas claro y desde el punto de vista mas amplio,
la marca es considerada como un distintivo que cumple dos funciones distintas que
mutuamente se complementan a la vez, hablamos de lo verbal o lingtistico y visual.
Con esto nos referimos a que la marca en palabras mas sencillas debe proyectar el
significado de algo concreto y servir de sefial de identidad o identificacion.
(Colmenares, 2007)

Tenemos también como un concepto que la marca es un simbolo distintivo
que se encarga de resaltar en el mercado a una empresa, su principal funcion es
lograr diferenciar e individualizar productos o servicios de otros que sean iguales o
tengan similares caracteristicas, todo esto para tener su propia presencia en el
mercado, también ayuda a identificar su origen empresarial y en cierta forma es un
medio que ayuda a identificar la calidad y promocionar las ventas.

Por lo tanto, el objetivo principal de la marca es identificar y posicionar a
las empresas en el mercado, logrando asi una identificacién Unica para el producto
que ofrece la empresa, siendo también un elemento publicitario. Las marcas tienen
valor por si solas siendo independientes del producto al que representan. (Riart,
2021)

2.2.2.1. ldentidad de marca

La identidad de marca tomd relevancia al convertirse en objeto de estudio
en el afio de 1990, desde ese afio en Europa se empezaron a realizar los respectivos
analisis sobre este tema en particular, debido a que existia la necesidad de poder
diferenciar productos que poseian caracteristicas similares dentro del mercado.

Desde que la identidad de marca tomo relevancia, algunos autores tomaron
la iniciativa de estudiarla y asociarla para que tenga mayor impacto, Jacques
Séguela incorporo a la identidad de marca a la gestion de marca para que

mutuamente se complemente, esto se dio a través de agencias publicitarias,
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Kapferer en cambio dio el primero concepto y cre6 el prisma de identidad, el cual
era un instrumento que permitia el analisis de la identidad de marca, con la practica
del prisma se podia integrar lo que en la actualidad son los elementos de la identidad
de marca que son a Internalizacién y Externalizacion.

En cuanto a conceptos de la identidad de marca tenemos a Joan Costa que
la define como el ADN de la empresa es decir lo que principalmente la representa,
es ademas el primer elemento que se considera al crear o reestructurar una
organizacion y surge de la necesidad de modificar toda esencia que es parte de la
marca.

Por lo que de forma mas concreta se puede definir a la identidad de marca
como un conjunto de asociaciones que pretende mantenerse en la mente del
consumidor de forma permanente, ademas representa de una forma general la
esencia de la marca. También, se debe considerar que la identidad es un conjunto
formado por activos que se relacionan al nombre y simbolo que unen el valor
suministrado por un producto o servicio a la empresa y sus clientes. (Cruz, Saltos,
& Garces, 2017)

Por otra parte, tenemos también que la identidad de marca es la que
transmite la vision de la empresa de una forma facil y basica de entender lo que
permite que el publico la adopte de mejor manera. Esto ayudara a que las personas
se asocien mas a la empresa y que con el tiempo creen confianza con la misma
fomentando asi la lealtad del consumidor con el producto, lo que por ultimo influira
en la forma en que los clientes perciben la marca. De manera méas concreta la
identidad de marca son los elementos tangibles que logran que la marca tenga una
identidad y un sonido Unico, asi como un color distintivo o el uso de un lenguaje
diferente. (Salinas, 2022)

2.2.2.2. Lealtad de marca

Se puede definir a la lealtad de la marca como la decision basada en
emociones que el consumidor toma para preferir a una marca, convenciéndole de
que debe elegir el mismo producto en reiteradas ocasiones. Esto crea una buena
idea al cliente, ya que, el mismo se enfoca en que la empresa que ofrece el producto

que adquiere, lo crea con la intencion de satisfacer sus necesidades.
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La lealtad a la marca tiene como base la confianza la cual es creada por el
cliente, el mismo que la demuestra eligiendo a la marca reiterada veces, esto quiere
decir que la coloca por encima de las deméas marcas que se ofertan en el mercado,
ya que por mas que exista un producto con las mismas caracteristicas, tenga el
precio mas bajo y se encuentre en promocion, el cliente siempre elegira lo que le
haga sentir mejor.

La lealtad de la marca va mas alla de solo generar confianza al cliente, ofrece
varios beneficios los cuales ayudan al crecimiento de la marca, estos son: la
publicidad gratis que se da por el mismo consumidor el cual prueba un producto y
al sentirse cautivado por el mismo comienza a promocionarlo con las demas
personas cercanas a €l logrando que ese grupo de personas se interese y quieran
probarlo, la compra repetitiva es otro beneficio el cual favorece més a la empresa,
ya que al lograr que una persona compre repetidamente el mismo producto reduce
las ventas de la competencia y aumenta las ventas de la empresa que ofrece la
marca. Pero sobre todo cabe recalcar que la lealtad del consumidor se da
especialmente porque el producto o servicio que consume o adquiere tiene una
buena calidad y que sobre todo satisface sus necesidades y sobrepasa sus
expectativas. (Ibeas, 2021)

En marketing la lealtad de marca hace referencia a la eleccion o compra
repetitiva de un producto o servicio este particular se logra debido a tres elementos
fundamentales que son el valor del producto, la confianzay el vinculo que se genera
entre el consumidor y la empresa que crea el producto. Por lo que es importante
tener en cuenta el indice de satisfaccion y sobre todo el valor que se le da al producto
que son dos variables que el cliente toma en cuenta para poder crear el vinculo de
lealtad con la empresa, ya que al consumir o comprar el producto o servicio se
convertiran en embajadores de la marca, esto se encuentra relacionado a un estudio
realizado por la famosa revista Forbes la cual indico que las marcas que mas lealtad
tienen son las que utilizan como influencia para su marca el diario vivir de las

personas. (llardia, 2014)
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2.2.2.3. Notoriedad de la marca

En cuanto a la notoriedad de marca se puede decir que es un concepto que
indica hasta dénde llega la capacidad del consumidor para recocer el producto por
su nombre u otra caracteristica que lo identifica, este enfoque sirve principalmente
para promocionar un producto o simplemente es utilizado para dar una nueva
imagen e importancia a la marca.

Pero en pocas palabras debemos contextualizar a la notoriedad de la marca
como un medidor que ayuda a determinar si es que una marca tiene un alto
reconocimiento o no, al lograr determinar este particular, podemos saber qué tanto
impacto tiene la marca en el mercado si es que su aceptacion en el mismo es
positivo o negativo.

Para poder lograr determinar la notoriedad de la marca se debe tener en
cuenta tres indicadores que son fundamentales y que sobre todo ayudaran a
determinar qué tan aceptada es la marca y especialmente se lograra verificar si la
misma ha llegado al cliente correctamente, estos indicadores son: Notoriedad

espontanea, Notoriedad asistida y Notoriedad Top of mind. (Ortega, 2019)

La notoriedad de marca esta determinada por la forma en que se ha
posicionado en la memoria del consumidor, como es reconocida y recordada en
funcién de la satisfaccion de las necesidades que percibe el cliente (Ugalde, et al.
2018, p. 66).

En otras palabras, la notoriedad de marca se identifica por ser la capacidad
que tiene una marca para sobresalir y resaltar sobre las demas, este particular ayuda
a que la marca este presente constantemente en la mente de los clientes
convirtiéndose en un factor fundamental a la hora de que el cliente realice su
compra, ya que al estar presente en su mente va directamente a elegir el mismo
producto. (Ocerin, 2022)

2.2.3. Caracteristicas

La marca es mas que un signo que distingue a la empresa, ya que es el

principal componente que permite que una empresa se posicione dentro del
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mercado, es decir, es lo que lo posiciona dentro del mismo, pero para que esto se

realice de una manera eficaz debe cumplir con las siguientes caracteristicas:

e Seacorta

e Sea facil de leer y de pronunciar
e Seasocie al producto

e Facil de recordar

e Eufdnicay connotaciones positivas

Estas son las principales caracteristicas con las que debe cumplir la marca, pero de
manera mas especifica se haré énfasis en cada una de ellas, la marca debe ser corta,
es decir, que su nombre debe estar compuesto de una sola palabra, en caso de que
el nombre sea muy largo se debera abreviarlo, esto con la finalidad de que
visualmente se vea de forma estilizada, debe ser facil de leer y pronunciar de igual
manera, aqui interviene el nombre de la marca que es el principal elemento de la
misma, este particular tiene gran relevancia, ya que es el mismo que ayuda a que el
cliente se fije en determinado producto o servicio, es por eso que debe tener un
nombre claro y facil de pronunciar, debido a que el cliente en muchas ocasiones
reconoce el producto solo por el nombre, por lo que las marcas con nombres en
inglés o en otro idioma optan por realizar publicidad en la cual se enfocan en
ensefiar al cliente a pronunciar el nombre de la marca, debe asociarse al producto o
alguna caracteristica del mismo, esto es importante porque da a conocer mas a la
marca, ademas, actia como un complemento del mismo, ya que colocar un
distintivo relacionado al nombre de la marca genera mas atencion al producto y
hace que sea mas llamativo para el cliente, debe ser facil de reconocer y recordar,
en esta caracteristica pueden asociarse las demas antes mencionadas, ya que tanto
el nombre como el logo de la marca deben estar relacionados entre si, generando
asi una armonia visual para el cliente que permita que sea llamativa para el mismo,
ya que si se presenta una imagen compleja con colores que no tienen relacién o con
un nombre complicado esto ocasionara que el consumidor no se fije en el producto
y prefiera otro diferente, de ser eufonica aqui se refiere mas a lo auditivo, es decir,
que la marca debe siempre ir relacionada con el producto utilizando nombres claros

y en su mayoria serios que al momento de ser pronunciados o escuchados generen
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interés en el consumidor, ya que los nombres que no estén relacionados al producto
generan una distraccion y por ende no tendran la misma relevancia en el mercado

que los demas. (Dominguez, 2016)

2.2.4. Competencia

La competencia es considerada como un sistema comercial que ya se
encuentra establecido e inherente al mundo empresarial de hoy. Ya sea por la
competencia perfecta o imperfecta, como también en la denominada “desleal”,
existe y convive en nuestro mercado; obviamente es util para el consumidor cuando
es correcta, asi, cuando esta se da con ciertas libertades del mercado, tendera de este
modo a darse en un entorno econdmico beneficioso para quien consume un bien o

servicio. (Vasquez, 2013, p. 25)

Es un factor que se gesta en el interior de las empresas, basdndose en su
visién de como se ven ellos frente a la empresa que seria su rival, pero a su vez
como los ve el consumidor en cuanto a su percepcion que influird en la toma de
decision para adquirir el producto o servicio. Ahi comienza una competencia que
en muchos casos puede ser desagradable, con la finalidad de captar clientes, antes

que satisfacer al consumidor. (Gutiérrez, 2013)

Para comprender de mejor manera que las empresas sobreviven y son
exitosas se debe tomar en cuenta que “generalmente la competencia va de la mano
con la innovacion, debido a que constituyen iniciativas empresariales con el
objetivo de romper el equilibrio de los mercados y obtener acaparamiento temporal,

que luego se erosiona por la competencia” (Bernasconi, 2015, p. 42).

Otros autores reconocen a la competencia como un promovedor de destrezas
y conocimientos tacitos e idiosincrasicos que posee la empresa para el despliegue
coordinado de recursos y capacidades, que encierran aptitudes cognitivas y
culturales especiales para desarrollar sistematica, eficaz e interfuncional mente
procesos, para descubrir nuevas formas de desarrollar los procesos y potenciar la

innovacion de nuevas actividades y productos. (Cabrera et al. 2011, p. 33)
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2.2.4.1. Competencia directa

Es aquella que ofrece un producto o servicio con cualidades o funciones

similares a las de otra u otras empresas en el mercado.

Existen técticas que tienen que ver con las bajas de precios frente al que
ofrece la empresa rival, en este caso, la Universidad Estatal de Bolivar demuestra
la aplicacion de esta tactica en cuanto a puntajes de postulacion para la carrera de
Mercadotecnia, pues debe estar a un nivel accesible para los postulantes, pero que
se asemeje al puntaje de las universidades que se consideren como competencia

directa.

Para hablar sobre la competencia directa, Vera (2012), explica la
importancia de conocer las razones por las que se considera que como oro similar
es su competidor. “El suceso de competencia directa entre empresas es un problema
de conocimiento entre ejecutivos al considerar que ciertas caracteristicas de sus
competidores influyen en la decision racional de compra de un producto o servicio

en similares condiciones. (p. 151)

Como hace referencia Quintana (2019) Se debe tener en cuenta la
competencia directa, pues es de suma importancia, ya que los consumidores nunca
perciben los productos de forma aislada, sino en comparacion con otros productos
0 servicios alternativos que puedan sustituirlos. Tanto el consumidor como la
competencia van a marcar las pautas de la estrategia a seguir por el departamento
de marketing, ya que la empresa puede perder su sentido de competitividad cuando
se centra tan solo en las necesidades de los consumidores y no como empresa para

mantenerse en el mercado. (p. 19)

2.2.4.2. Analisis de competencia

El control de la competencia es una de las principales tareas del
departamento de marketing. En cada mercado objetivo habra un tipo de
competencia diferente. Con el analisis sectorial la empresa va a definir cuales son

sus competidores a nivel del mercado total y de sus segmentos con el fin de detectar
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sus ventajas competitivas, sus economias de alcance y los nichos de mercado que

son mas rentables o que quedan sin cubrir. (Quintana, 2019, p. 18)

Segun argumenta Socatelli (2013) Identificar las caracteristicas del entorno
de competencia, va mas alla de hacer el estudio y analisis de los competidores, para
posteriormente tomar las decisiones o disefiar estrategias que permitan competir
adecuadamente con ellos. Evaluar a los competidores, sus productos o servicios y
las relaciones entre ellos, busca analizar los aspectos especificos de donde y cémo
se venden estos, tales como: estructura de la distribucion, el potencial de mercado,
las tendencias, las fuerzas o elementos externos que influyen o pueden influir en el

ambito de competitividad. (p. 1)

La competencia de empresas incluye a los que tratan de satisfacer las
mismas necesidades a los mismos clientes y de manera similar, es decir, los
sustitutos potenciales presentes y futuros. El entorno en el que se desarrollan las
actividades empresariales es muy mutable; siempre pueden aparecer nuevos
competidores, por esto se debe entender el analisis de la competencia como un
proceso continuo para que realmente sea efectivo y nos permita tomar decision
sobre la base de criterios objetivos y asegurar la continuidad de la empresa.
(Proyectos Consultoria e Formacion SL., 2009, p. 49)

2.2.4.3. Importancia de la competencia

La competencia ha venido siendo a lo largo de los afios una herramienta que
ha cobrado importancia en el &mbito empresarial, pues diferentes aristas referentes
a este concepto pueden ser analizadas para entender por qué es trascendental para
las organizaciones adoptar la competitividad como una filosofia de vida. (Diaz et
al. 2021, p. 146)

Una empresa debe tener la capacidad de crear e implementar estrategias
competitivas y mantener o aumentar su cuota de productos en el mercado de manera
sostenible. Esas capacidades estan relacionadas con diversos factores, controlados
0 no por las empresas, que van desde la capacitacion técnica del personal y los

procesos gerenciales-administrativos hasta las politicas publicas, la oferta de
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infraestructura y las peculiaridades de la demanda y la oferta. (Madeiros et al. 2019,
p.-8)

La competitividad es una de las condiciones méas valoradas y perseguidas
por los directivos organizacionales quienes conscientes de la creciente demanda y
expectativas de su segmento de mercado, cada vez méas exigente y complejo,
intentan sacar sus mejores armas de batalla para ocupar una posicion privilegiada
en el mercado y asegurar su permanencia a mediano y largo plazo. (Diaz et al. 2021,
p. 145)

Ademas, como mencionan Diaz et al. (2021) La competitividad es un topico
que desde hace décadas despierta el interés y curiosidad en los lideres y gerentes de
empresa, puesto que su acertada gestion se mide, en gran parte, por la capacidad de
administrar eficientemente los recursos disponibles en la organizacion y que esto a

su vez, redunde en el incremento de la productividad. (p. 147)

2.2.4.3. Universidad Estatal de Bolivar

La Universidad Estatal de Bolivar esta encaminada a ser una institucion de
Educacion Superior mas humana, social, participativa, intercultural, tecnoldgica,
dinamica y abierta a los modelos de innovacion educativa como el conectivismo, la
ecologia de saberes, la complejidad sistémica y el humanismo. Para el efecto, se
incluye la voz de todos los actores y estamentos que son parte de la comunidad

educativa universitaria

2.2.4.4. Carrera de Mercadotecnia — Universidad Estatal de Bolivar

La funcion de la mercadotecnia es brindar bienes, servicios, ideas y
empresas efectivas que realmente satisfagan las necesidades, deseos y exigencias
de consumidores actuales y potenciales. Para cumplir con este propoésito, los
profesionales deben consolidar sus conocimientos en base de la investigacién y
analisis del mercado; comportamiento del consumidor; la segmentacion y
posicionamiento; Disefio grafico; Gestion de Marcas; Eventos y Relaciones
Publicas; Mercadotecnia de servicios; Ventas; implementacion de estrategias en

torno a las tradicionales 4P’s (Producto, Precio, Plaza y Promocion); asi también,

19



las nuevas tendencias que van desde marketing digital al estudio de

Neuromarketing.

El proyecto de disefio de carrera con Titulo de Licenciado/a en
Mercadotecnia se aprob6 ante el CES con RCP-S0-25-N0.607-2021 del 06 de

octubre 2021 con vigencia de 10 afios contados desde su aprobacion.

2.2.4.5. Misién

Formamos profesionales en Mercadotecnia competentes, emprendedores,
creativos y humanistas, mediante el mejoramiento continuo en la academia e
investigacion cientifica para la solucion de los problemas del contexto” (PEI

Carrera Mercadotecnia, 2020 - 2025).

2.2.4.6 Vision

Al 2025 la Carrera de Mercadotecnia logrard reconocimiento en la
formacion de excelentes Mercaddlogos, mediante la implementacion de procesos
de mejoramiento continuo, fortalecimiento del perfil profesional de sus docentes y
gjecucion de proyectos para el desarrollo de la sociedad” (PEI Carrera
Mercadotecnia, 2020 - 2025).
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2.2.4.7. Organigrama Institucional de la carrera de Mercadotecnia

llustracion 1: Organigrama Institucional de la carrera de mercadotecnia.

COORDINADOR DE CARRERA

SECRETARIA

GESTION ACADEMICA

GESTION DE
INVESTIGACION -
VINCULACION

GESTION DE
PRACTICAS PRE-PROF.

GESTION DE
TITULACION

GESTION DE
SEGUIMIENTO A
GRADUADOS

Fuente: Coordinacién Carrera de Mercadotecnia- UEB, PEI 2020 - 2025.



2.3. MARCO CONCEPTUAL
2.3.1. Benchmarking

El benchmarking son los procesos de crear, recopilar, comparar y analizar
indicadores claves que ayuden a medir el rendimiento de los procesos y las
funciones méas importantes dentro de una empresa. Dichos indicadores se conocen
como “benchmarks” y sirven como un estandar de éxito empresarial (Medina,

2018).
2.3.2. Carrera

Para el objetivo de la investigacion se define como la serie de estudios que
una persona debe cursar para acceder a un titulo y asi estar habilitada a ejercer una

cierta profesion.
2.3.3. Comunicacion Online

La comunicacion online es aquella que se lleva a cabo a través de los medios
sociales y las diferentes plataformas que existen en Internet. Esta comunicacion
suele ser bidireccional, ya que permite que el emisor y el receptor puedan
intercambiar opiniones sobre los mensajes que se ponen de manifiesto (Peiro,
2021).

2.3.4. Competencia

Se entiende por competencia aquel escenario en el que existe un indefinido
nimero de compradores y vendedores que buscan maximizar su beneficio o
satisfaccion. Asi, los precios estan definidos Gnicamente por las fuerzas de la oferta
y la demanda. La competencia es ingénita a las relaciones entre los agentes
econdmicos en el marco de una economia de mercado, constituyendo el fundamento
de la economia liberal. (Gil, 2015)
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2.3.5. Consumidor

El consumidor es la persona u organizacion que consume bienes o servicios,
que los productores o proveedores colocan a su disposicion en el mercado y que

sirven para satisfacer algin tipo de necesidad. (Galan, 2016)
2.3.6. Estrategia De Marketing

Las estrategias de marketing definen cémo vamos alcanzar los objetivos de
la empresa y nos ayudan a coordinar los diferentes aspectos implicados en una
campana, desde el creativo hasta el financiero. Asi, la estrategia es como el mapa
que ayuda a todas las personas de la empresa a remar en la misma direccion (Tomas,
2020)

2.3.7. Engagement

El engagement es la capacidad de hacer que el publico reaccione a nuestras
acciones. Cuanto mas engagement poseamos, mejores resultados veremos cuando
anunciemos un post o compartamos algo en redes sociales. Se puede medir el
engagement como mejor nos parezca: likes, comentarios, visitas... aqui cada uno

decide un poco cémo hacerlo (Marco, 2021)
2.3.8. Marketing

Es la ciencia y el arte de investigar, crear y entregar valor para compensar
necesidades de un mercado objetivo con lucro. El Marketing empareja necesidades
y deseos no realizados, se mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y

el lucro potencial (Mesquita, 2018).
2.3.9. Marca

La marca es la identidad comercial de los bienes y servicios que ofrece una
empresa y los diferencia de los de la competencia. La marca delimita al producto o
servicio que se ofrece en el mercado y permite que los consumidores lo reconozcan.
(Roldan, 2016)
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2.3.10. Promocidn

Se refiere a las estrategias que serén utilizadas para la divulgacién del
producto o servicio. Es donde entra la publicidad y las comunicaciones (Mesquita,
2018)

2.3.11. Postulante

Para comprender de mejor manera el significado de postulante es necesario,
en primer lugar, conocer su origen etimologico. En este sentido, es una palabra que
deriva del latin, concretamente del verbo postularé, que puede traducirse como

solicitar o pretender (Porto., 2022).
2.3.12. Percepcion

Son las actividades a través de las cuales una persona adquiere y asigna
significado a los estimulos, el estimulo aparece dentro del campo de uno de nuestros

receptores sensoriales y este estimulo genera una accion (Fischer & Espejo, 2011).
2.3.13. Posicionamiento

El posicionamiento es un concepto de marketing enfocado en la
distribucion por parte de las empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de
los consumidores. Por medio de mecanismos de mercadotecnia las compafiias
hacen que los clientes tengan una percepcidn particular de ellas. De esto trata el
posicionamiento. (Sanchez, 2017)

2.3.14. Target

En marketing, el target se basa en el grupo de consumidores cuyas
caracteristicas, deseos y necesidades se ajustan mas a los productos y servicios que
ofrece una marca en concreto. También se le denomina publico objetivo, nicho de

mercado, clientes potenciales y un largo etcétera (Cardona, 2018).

24



2.3.16. Universidad

Una universidad es una institucion que busca la verdad a través de la
investigacion cientifica y tecnoldgica y la organizacion social. Retne a un grupo de
docentes y estudiantes que quieren participar en la difusion, creacién y difusion del

conocimiento.
2.4. MARCO LEGAL

En la Constitucion de la Republica del Ecuador, en cuanto a la oferta

educativa del pais, dice:

Art. 350.- El sistema de educacion superior tiene como finalidad la
formacion académica y profesional con vision cientifica y humanista; la
investigacion cientifica y tecnoldgica; la innovacion, promocion, desarrollo y
difusion de los saberes y las culturas; la construccion de soluciones para los
problemas del pais, en relacion con los objetivos del régimen de desarrollo. Art.
356.- La educacion superior publica sera gratuita hasta el tercer nivel.

El ingreso a las instituciones publicas de educacion superior se regulara a
través de un sistema de nivelacién y admision, definido en la ley. La gratuidad se

vinculara a la responsabilidad académica de las estudiantes y los estudiantes.

Con independencia de su caracter publico o particular, se garantiza la
igualdad de oportunidades en el acceso, en la permanencia, y en la movilidad y en

el egreso, con excepcion del cobro de aranceles en la educacion particular.

El cobro de aranceles en la educacion superior particular contara con
mecanismos tales como becas, créditos, cuotas de ingreso u otros que permitan la
integracion y equidad social en sus mdltiples dimensiones (Asamblea
Constituyente, 2008).

La Ley Organica de Educacion Superior — LOES, sobre la educacién

superior, expresa:
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Art. 4.- Derecho a la Educacion Superior. - EI derecho a la educacion
superior consiste en el ejercicio efectivo de la igualdad de oportunidades, en funcion
de los méritos respectivos, a fin de acceder a una formacion académicay profesional
con produccion de conocimiento pertinente y de excelencia. Las ciudadanas y los
ciudadanos en forma individual y colectiva, las comunidades, pueblos y
nacionalidades tienen el derecho y la responsabilidad de participar en el proceso
educativo superior, a través de los mecanismos establecidos en la Constitucién y

esta Ley (Asamblea Nacional, 2010).

En la Ley Orgénica de Educacién Superior, publicada en registro oficial
suplemento 297 de 2 de agosto del 2018, se dice:

Articulo 68.- Sustitiyase el Art. 93 de la Ley Organica de Educacién
Superior, por el siguiente: “Art. 93.- Principio de Calidad.- El principio de calidad
establece la busqueda continua, autorreflexiva del mejoramiento, aseguramiento y
construccion colectiva de la cultura de la calidad educativa superior con la
participacion de todos los estamentos de las instituciones de educacién superior y
el Sistema de Educacién Superior, basada en el equilibrio de la docencia, la
investigacion e innovacion y la vinculacion con la sociedad, orientadas por la
pertinencia, la inclusién, la democratizacion del acceso y la equidad, la diversidad,
la autonomia responsable, la integralidad, la democracia, la produccion de

conocimiento, el didlogo de saberes, y valores ciudadanos.”.

Articulo 69.- Sustitiyase el Art. 94 de la Ley Organica de Educacién
Superior, por el siguiente:

“Art. 94.- Sistema Interinstitucional de Aseguramiento de la Calidad. -
Tiene por objeto garantizar el efectivo cumplimiento del principio de calidad
consagrado en la Constitucion y en la presente ley, intervendran como principales
actores de este Sistema el Consejo de Educacion Superior, el Consejo de
Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior y las Instituciones de
Educacién Superior. Este sistema se sustentara principalmente en la autoevaluacion
permanente que las instituciones de educacion superior realizan sobre el

cumplimiento de sus propdsitos. El Consejo de Aseguramiento de la Calidad de la
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Educacion Superior acreditara a las instituciones de educacion superior, carreras y
programas conforme lo establecido en esta Ley y el Reglamento que se expida para
el efecto. El Consejo de Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior
planificara y coordinara la operacion del Sistema de Aseguramiento de la Calidad;
sus decisiones en esta materia son de obligatorio cumplimiento para todos los

organismos ¢ instituciones que integran el Sistema de Educacion Superior”.

Articulo 70.- Sustitiyase el Art. 95 de la Ley Organica de Educacién

Superior, por el siguiente:

“Art. 95.- Criterios y Estandares para la Acreditacion. - ElI Consejo de
Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior establecera modelos que
incluiran criterios y estandares cuantitativos y cualitativos, que las instituciones de
educacion superior, carreras y programas deberan alcanzar para ser acreditadas;
entendiendo que el fin Gltimo es la calidad y no la acreditacion. Los criterios y mas
instrumentos para el aseguramiento de la calidad seran establecidos de acuerdo a lo
previsto en el Art. 93 de esta ley, el nivel y la modalidad de la educacion, asi como
al proceso de acceso Yy relacién con el sistema nacional de educacion, las acciones
para la permanencia, movilidad y titulacién; se referiran fundamentalmente al
ambiente de aprendizaje, al proceso de formacién e innovacién pedagdgica y a los
resultados del aprendizaje. Estos instrumentos buscaran la mejora continua de la
calidad de la educacidn superior y se estableceran con una vigencia de al menos tres
afios, periodo durante el cual no podran ser modificados; consecuentemente, los
procesos de acreditacion consideraran Unicamente criterios, estandares y las
ponderaciones que hayan sido puestos en vigencia al menos tres afios antes de la

evaluacion externa (Asamblea Nacional, 2018).
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2.5. MARCO GEORREFERENCIAL

Figura 1:Ubicacion Geo referencial de la Universidad Estatal de Bolivar.

e El lugar en el cual se basa la investigacion es la Universidad Estatal de
Bolivar que se encuentra ubicada en la Av. Ernesto Che Guevara s/ny Av.
Gabriel Secaira.

Fuente:https://earth.google.com/web/search/Universidad+Estatal+de+Bol%c3%advar,+Guanujo/
@-1.57130219.-
79.0069634,2845.64200382a,727.18508121d,35y,0h,0t,0r/data=CngaThJICiUweDkxZDMxNjA4
NWRhMWYO0OTk6MHgxY2UXNGI50ThkNmI3NTgzKh9Vbmi2ZXJzaWRhZApFc3RhdGFsIG
RIIEJVbMOtdmFyGAIgASIMCiQJiFUKIb6ENEARhIUKID6ENMAZZSoEdPTzScAhdpEyhbdC
Y8A

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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CAPITULO 111
3. METODOLOGIA

El disefio serd no experimental, es aquel en el que no se controlan ni
manipulan las variables del estudio y para desarrollar la investigacion, los autores
observan los fendmenos a estudiar en su ambiente natural, obteniendo los datos
directamente para analizarlos posteriormente (Montano, 2020). Por tanto, la toma
de datos sera con base en una técnica que no requiera la intervencion directa de los
investigadores con los criterios de los investigados, asi la informacion sera lo mas

cercana a la realidad.
3.1. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion descriptivo se encarga de puntualizar las
caracteristicas de la poblacién que esta estudiando, la naturaleza de un segmento
demogréfico, sin centrarse en las razones por las que se produce un determinado
fendmeno (Muguira, 2022). Con ella sera posible determinar las principales
cualidades de la poblacion en estudio, determinar sus gustos, aspiraciones

profesionales y laborales, factores que podrian influir en la decision de una Carrera.
3.2. Enfoque de la investigacion

La investigacion actual es de caracter mixto, ya que se utilizara el enfoque

cuantitativo y cualitativo.
3.2.1 Enfoque Cualitativo

Los autores Blasco y Pérez (2007:25), sefialan que la investigacion
cualitativa estudia la realidad en su contexto natural y como sucede, sacando e

interpretando fendmenos de acuerdo con las personas implicadas.
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Utiliza variedad de instrumentos para recoger informacion como las
entrevistas, imagenes, observaciones, historias de vida, en los que se describen las
rutinas y las situaciones problematicas, asi como los significados en la vida de los

participantes. (Ruiz Medina, s.f.)

El enfoque cualitativo nos permite conocer el entorno de los campos de
investigacién donde realizaremos una propuesta de realidad subjetiva que vaya

acorde al entorno en el que se trabajara.

De la poblacion se medira de manera numeérica y mediante tabulaciones, el
nivel de posicionamiento de la Carrera de Mercadotecnia entre sus elecciones de
profesion.

3.2.2. Enfoque Cuantitativo

Los métodos cuantitativos se centran en mediciones objetivas y analisis
estadistico, matematico o numérico de los datos recopilados mediante encuestas,
cuestionarios 0 mediante el uso de técnicas informéticas para manipular los datos
estadisticos existentes. La investigacion cuantitativa se centra en recopilar y
generalizar datos numéricos entre grupos o explicar un fendmeno en particular.
(Arteaga, 2020)

Este tipo de investigacion se utiliza porque abarca nimeros, los mismos que
se obtendran de la investigacion, en el proceso de recoleccion de datos a través de

la encuesta aplicada a la muestra correspondiente.
3.3. Métodos de Investigacion

3.3.1. Método Inductivo

El método inductivo o inductivismo es aquel método cientifico que obtiene
conclusiones generales a partir de premisas particulares. Se trata del método
cientifico mas usual, en el que pueden distinguirse cuatro pasos esenciales: la
observacion de los hechos para su registro; la clasificacion y el estudio de estos
hechos; la derivacién inductiva que parte de los hechos y permite llegar a una

generalizacion; y la contrastacion.
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3.3.2. Método Deductivo

El método deductivo consiste en extraer una conclusion con base en una
premisa 0 serie de proposiciones que se asumen como verdaderas. Lo anterior
quiere decir que se esta usando la logica para obtener un resultado, solo con base
en un conjunto de afirmaciones que se dan por ciertas. Mediante este método, se va
de lo general (como leyes o principios) a lo particular (la realidad de un caso
concreto). Cabe sefialar que la veracidad de la conclusion obtenida dependera de la

validez de las premisas.

3.3.3. Método Analitico

Método analitico Segun (Rodriguez, 2022) El método analitico o
investigacion analitica es una forma de estudio que implica habilidades como el
pensamiento critico y la evaluacion de hechos e informacion referente a la

investigacion que se esta llevando a cabo.

Con este método se obtuvieron resultados que son referentes a las entrevistas
y encuestas realizadas en la investigacion, las cuales permitiran dar solucion a los

diferentes problemas que se hayan identificado.

Este método analitico es de gran importancia dentro de nuestra investigacion
ya gque nos permitird estudiar nuestro problema y nos ayudara a encontrar las

soluciones necesarias.

3.3.4. Método Sintético

El método sintético es un proceso metodico de razonamiento que busca
reconstruir un suceso de manera resumida, valiéndose de los elementos mas
importantes que tuvieron lugar durante dicho suceso. En otras palabras, es aquel
que permite a los seres humanos realizar un resumen de algo que conocemos.
(Mejia, 2020). Este método nos ayudara a explicar de una manera clara y precisa
todo lo que se ha desarrollado en la investigacion, con la finalidad de que las demaés
personas interesadas puedan tener un mejor entendimiento respecto a los temas

tratados.
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3.4. Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos

La técnica que se utilizard para la recoleccion de informacion serd la
encuesta, esta técnica permite mediante la aplicacion de un cuestionario a los
estudiantes obtener informacidn sobre las opiniones y caracteristicas principales

que nos ayuden a determinar el posicionamiento.

Su instrumento que es el cuestionario, se aplicara a los estudiantes de los
terceros afios de Bachillerato General Unificado, de los colegios y unidades

educativas de las cabeceras cantonales de la provincia Bolivar.
3.5. Universo, Poblacién y Muestra
3.5.1. Universo

El universo esta conformado por la totalidad de estudiantes de bachillerato
de los colegios y unidades educativas que pertenecen al sector urbano de los 07

cantones de la provincia de Bolivar, detallados en la tabla 2.
3.5.2. Poblacién

La poblacion estd conformada por los estudiantes de tercer afio de los

colegios y unidades educativas detallados en el siguiente cuadro:
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Tabla 2: Estudiantes de tercer afio BGU en el casco urbano de la provincia Bolivar,

2023.
Canton Parroquias urbanas Estudiantes de Estudiantes
Bachillerato 3ro BGU
Guaranda Parroquia A. P. 1778 593
Chévez
Parroquia Veintimilla 1935 645
Guanujo 560 171
Chimbo San José de Chimbo 310 103
San Miguel San Miguel 1011 337
Chillanes Chillanes 760 253
Echeandia Echeandia 1062 400
Las Naves Las Mercedes 31 10
Las Naves 369 116
Caluma Caluma 1216 407
Total: 9032 3035

Fuente: https://educacion.gob.ec/datos-abiertos/#
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Del cuadro descrito anteriormente, se observa que a nivel de provincia estan
registrados 9032 estudiantes en el nivel de Bachillerato, correspondientes al
universo, de los cuales, 3035 estudiantes corresponden al tercer afio, que se

convierten a su vez en poblacion objetiva de la presente investigacion.
3.5.3. Muestra

Al ser una poblacion grande y estar dispersa por varios cantones de la

provincia, es preciso extraer una muestra, aplicando la siguiente formula:
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Tabla 3: Formula Muestral

_ N=+Z’pxq
T e2x(N—1)+Z2xp=*q

n

B 3035 * (1,96)2 0,5 * 0,5
~ 0,052 % (3035 —1) + (1,96)2 % 0,5 % 0,5

n

_ 14574070
42727

n = 341

En donde:
N = Total de la poblacion
Z=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g =1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)
e = precision (en esta investigacion es 5%)

Dando una muestra aproximada de 341,06 misma que al redondeo dio una

muestra total de 341 individuos.

Para poder aplicar la muestra de forma aleatoria en los estratos de la
poblacion, se hace preciso extraer la fraccion muestral, llegando a determinar que:
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Tabla 4. Fraccion Muestral

Canton Parroquias  Estudiantes ~ Fraccion ~ Numero total de
urbanas muestral encuestas
3ro BGU
Guaranda Parroquia 593 46% 67
A.P.
Chavez
Parroquia 645 72
Veintimilla
Guanujo 190 19
Chimbo San José de 160 4% 12
Chimbo
San Miguel San 360 11% 38
Miguel
Chillanes Chillanes 270 8% 28
Echeandia Echeandia 470 13% 45
Las Naves Las 10 1
Mercedes
Las Naves 116 4% 13
Caluma Caluma 480 13% 46
Total: 3035 100% 341

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Por tanto, la muestra sera de 341 estudiantes, distribuidos en cada zona
urbana, segun lo indica la Tabla 3.

3.6. Procesamiento de la Informacion

Una vez aplicadas las encuestas, se procedera a realizar los siguientes
procedimientos:

» Tabulacion de datos: Este proceso se llevara a cabo mediante el uso del programa
de Excel.

» Andlisis e interpretacion de datos: Para este proceso se empleara el programa
Word, el cual permitira realizar una presentacién apropiada de los resultados.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis del entorno

Este analisis busca un diagnostico, para conocer el comportamiento de
variables internas y externas que tienen influencia en la decision de los aspirantes
de Colegios/Unidades Educativas de los sectores urbanos de la provincia de Bolivar
en el 2023.

4.1.1 Factores Externos/Macroambiente

Para este apartado se implementard el analisis PESTEL que permite

identificar oportunidades y amenazas del caso de estudio.
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4.1.2. POLITICO- LEGAL

Tabla 5: POLITICO- LEGAL.

DIMENSION POLITICO- LEGAL

Variables Nivel de Probabilidad Amenaza/Oportunidad Analisis
Impacto de
Ocurrencia

Cambios Normativas A A Amenaza Debido a que los postulantes

“SENECYT" ya no seran asignados
involuntariamente por el
sistema

Ley Organica de la A A Oportunidad Por el motivo que se rigen a

educacion superior una normativa que regula y
garantiza la educacién
superior.

Proteccién de la A M Oportunidad Ya que la identidad

propiedad intelectual, corporativa de la carrera es la

patente y marca que le permite diferenciarse.

Normativa De Seguridad A M Oportunidad Asegura el bienestar de los

y Riesgo ocupacional empleados.

Normas para uso de la A M Oportunidad Mediante ello se controla el

Tecnologia adecuado uso de la
tecnoldgica.

Leyes de proteccion al M M Oportunidad

medio ambiente

Normativas laborales M Oportunidad

Politicas de Gobierno M Amenaza

Politicas de control para A A Amenaza Panorama irreal en cuanto a

acreditacion infraestructura.

Normas de Calidad A A Oportunidad Estas obligan al

mejoramiento constante.

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

37



4.1.3.

Tabla 6:Dimensién Econémica.

Dimension Econdémica

DIMENSION ECONOMICA

Variables Nivel de Probabilidad =~ Amenaza/ Analisis
Impacto de Oportunidad
Ocurrencia

Inflacién M A Amenaza

Incremento de A A Amenaza Ya que las familias se ven

la Canasta limitadas econémicamente y

Basica Familiar puede afectar a los recursos
destinados a la educacion

Reduccion de A A A si mismo no se destinaré el

presupuesto presupuesto para que pueda

universitario cumplir el "POA".

Depreciacion A A Por la constante actualizacién

de los activos por la que pasa la tecnologia la
maquinaria queda obsoleta ante
nuevas versiones

Costo de M A Amenaza

Generacion de

Servicios

Incremento de M M Amenaza

Impuestos

Recursos B B Oportunidad

financiados y

autofinanciados

Decrecimiento M A Amenaza

del comercio

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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4.1.4. Dimension Tecnoldgica

Tabla 7: Dimension Tecnoldgica.

DIMENSION TECNOLOGICA

Variables Nivel de Nivel De Amenazas Analisis

impacto  ocurrencia  /Oportunidad

Acceso a la A A Oportunidad  Se ha convertido en una

tecnologia herramienta necesaria en la
educacion.

Desarrollos M M Amenazas

tecnoldgicos

competidores

Disponibilidad A A Oportunidad ~ Herramientas que ayudan a

de nuevas desarrollar habilidades

tecnologias indispensables.

Uso de la M M Amenaza

tecnologia en la

gestion de la

carrera.

Desarrollo  de A A Oportunidad ~ Ayudan a compartir

tecnologias para mensajes por parte de la

la informaciény carrera con utilizacion de

comunicacion plataformas digitales.

Disponibilidad A M Oportunidad

de

conocimientos

cientificos y

tecnol6gicos

Accesibilidad y A A Oportunidad  La institucion cuenta con

uso del Internet una red abierta para la
conexion.

Dimension M A Oportunidad

Social del

Cambio

Tecnolégico

Infraestructura A A Amenaza No contamos con los

cientifica y implementos necesarios

tecnoldgica para el desarrollo de

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

materias especificas.
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4.1.5. Dimension Ambiental

Tabla 8: Dimensiéon Ambiental

DIMENSION AMBIENTAL

VARIABLES NIVEL PROBABILIDAD AMENAZAS
DE DE

IMPACTO OCURRENCIA ~ OPORTUNIDADES  Analisis

Gripes y Epidemias M A Amenaza

Invierno A A Afecta en
gran medida,
puesto que
ocasionan
deslaves los
cuales
dificultan la
movilizacion.

Erupciones Volcanicas A M Amenaza

Tormentas eléctricas: B M Amenaza

Lluvia de Ceniza: A M Amenaza

Contaminacion del Aire A M Amenaza

Terremotos A M Amenaza

Erosion del Suelo B M Amenaza

Contaminacion del Suelo B A Amenaza

Contaminacion del Agua A M Amenaza

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023
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4.1.6. Dimension Socio-Demogréfico

Tabla 9: Dimension Socio-Demografico.

DIMENSION SOCIO-DEMOGRAFICO

VARIABLES NIVEL DE PROBABILIDAD AMENAZA/ ANALISIS
IMPACTO DE OPORTUNIDAD
OCURRENCIA

Nivel de desempleo A A El nivel de desempleo
es alto, lo que
ocasiona que los
estudiantes se decidan
por carreras cortas
(tecnologias).

Tasa de migracién interna M M Amenaza

Patrones culturales A A Amenaza Predileccion por parte
de una profesion por la
influencia familiar.

Cambios en el estilo de vida A A Oportunidad Importancia del
Marketing dentro del
entorno.

Tasa de crecimiento poblacional M M Oportunidad

Mejoras en las condiciones de vida de M M Amenaza

la poblacion

Poblacién y sus necesidades A M Oportunidad

Mejora de atencion a grupo objetivo A A Amenaza

Posibilidades de compra M M Amenaza

Acceso y tendencias A A Oportunidad Como el mercado

laboral esta en
constante evolucion
las personas deciden
estudiar carreras con
proyecciones actuales
y a futuro.

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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4.1.7. Tabla de Priorizacion

Tabla 10: Tabla de Priorizaci6
TABLA DE PRIORIZACION

Variables Nivel de Probabilidad de Amenaza/ ANALISIS
Impacto Ocurrencia Oportunidad

Cambios Normativas A A Amenaza Debido a que los postulantes ya no seran asignados involuntariamente por el

“SENECYT" sistema.

Politicas de control para A A Amenaza Panorama irreal en cuanto a infraestructura.

acreditacion

Reduccion de presupuesto A A Amenaza A si mismo no se destinara el presupuesto para que pueda cumplir el "POA".

universitario

Depreciacion de los activos A A Amenaza Por la constante actualizacién por la que pasa la tecnologia la maquinaria queda
obsoleta ante nuevas versiones.

Infraestructura cientifica y A A Amenaza No contamos con los implementos necesarios para el desarrollo de materias

tecnoldgica especificas.

Invierno A A Amenaza Afecta en gran medida puesto a que ocasionan deslaves y dificultan la
movilizacién.

Nivel de desempleo A A Amenaza El nivel de desempleo es alto lo que ocasiona que los estudiantes se decidan por
carreras cortas (tecnologias)

Patrones culturales A A Amenaza Predileccion por parte de una profesion por la influencia familiar.

Ley Orgénica de la educacién A A Oportunidad Por el motivo que se rigen a una normativa que regula y garantiza la educacion

superior superior.

Normas de Calidad A A Oportunidad Estas obligan al mejoramiento constante.

Acceso a la tecnologia A A Oportunidad Se ha convertido en una herramienta necesaria en la educacién.

Desarrollo de tecnologias para la A A Oportunidad Ayudan a compartir mensajes por parte de la carrera con utilizacion de

informacion y comunicacion plataformas digitales.

Accesibilidad y uso del Internet A A Oportunidad La institucién cuenta con una red abierta para la conexion.

Cambios en el estilo de vida A A Oportunidad Importancia del Marketing dentro del entorno.

Acceso y tendencias A A Oportunidad Como el mercado laboral esté en constante evolucién las personas deciden

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023

estudiar carreras con proyeccion actuales y a futuro.
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4.1.8. Rivalidad Entre Los Competidores Existentes

Tabla 11: Rivalidad Entre Los Competidores Existentes

Carrera de Mercadotecnia

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

FACTORES OFERTA CALIDAD MARCA INFRAESTRUCTURA PRESTIGIO TOTAL
ORGANIZACION ACADEMICA EDUCATIVO

PESO 0,15 0,25 0,2 0,25 0,15 1
1 Escuela Superior Politécnica del 4 0,6 5 125 4 08 4 1 5 0,75 4.4

Chimborazo. (Mercadotecnia)

2 Universidad Técnica de 3 0,45 4 1 4 0,8 4 1 4 0,6 3,85
Ambato. (Mercadotecnia)

PROMEDIO 0,53 1,13 0,80 1,00 0,68 4,125

3 Universidad Estatal de Bolivar 3 0,45 4 1 3 012 3 0,75 3 0,45 2,77

(Mercadotecnia)
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.



4.1.9. Sustitutos

Tabla 12: Clientes

Carrera de Mercadotecnia

SUSTITUTOS
FACTORES OFERTA CALIDAD DOCENTE RECONOCIMIENTO DEMANDA OPORTUNIDAD TOTAL
ORGANIZACION DE MARCA ESTUDIANTIL LABORAL

PESO 0,2 0,19 0,16 0,18 0,14 0,87

1 Derecho 5 1 2 0,38 5 0,8 4 0,72 2 0,28 3,18

2 Contabilidad y 3 0,6 3,5 0,67 4 0,64 4 0,72 2 0,28 2,91
Auditoria

3 Enfermeria 5 1 4 0,76 5 0,8 4 0,72 4 0,56 3,84

4 Administracion de 3 0,6 3 0,57 5 0,8 3 0,54 2 0,28 2,79
Empresas

5 Educacion Inicial 3 0,6 3 0,57 4 0,64 4 0,72 2 0,28 2,81

7 Comunicacion 4 0,8 3,5 0,67 5 0,8 5 0,9 2 0,28 3,45

8 Agronomia 3 0,6 3,5 0,67 3 0,48 4 0,72 3 0,42 2,89

9 Sociologia 4 0,8 3 0,57 4 0,64 3 0,54 2 0,28 2,83

PROMEDIO 0,75 0,61 0,70 0,70 0,33 3,09

6 Mercadotecnia 3 0,6 3,5 0,67 3 0,48 3 0,54 3 0,42 2,71

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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4.1.10. Clientes “Estudiantes”

Tabla 13: Clientes

Carrera de Mercadotecnia

CLIENTES
FACTORES Concentracion de Volumen de aspirantes Identificacion de Marketing y Servicio TOTAL
ORGANIZACION clientes la marca Publicidad Agregado
PESO 0,25 0,2 0,13 0,22 0,2 1

1 Caluma. 3 0,75 3 0,6 3 0,39 2 044 4 0,8 2,98
2 Chillanes. 3 0,75 2 0,4 2 0,26 2 044 2 0,4 2,25
3 Chimbo. 3 0,75 2 0,4 2 0,26 3 066 3 0,6 2,67
4  Echeandia. 3 0,75 3 0,6 2 0,26 2 044 2 0,4 2,45
5 Guaranda. 4 1 4 0,8 4 0,52 3 066 4 0,8 3,78
6 Las Naves. 2 0,5 2 0,4 3 0,39 2 066 2 0,4 2,35
7 San Miguel. 3 0,75 3 0,6 3 0,39 3 066 3 0,6 3,00

PROMEDIO 0,66 0,48 0,31 0,50 0,50 2,44

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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4.1.11. Matriz del ciclo de vida

Tabla 14.Matriz del ciclo de vida

OFERTA ACADEMICA

Etapa

Factor Introducciéon  Crecimiento Madurez Envejecimiento Justificacion

Servicio de Calidad (Efectividad) X La carrera se enfoca en formar profesionales de calidad, desde su ingreso a la
carrera, hasta su salida al mercado laboral.

Ingreso de nuevos estudiantes X El nimero de ingresos de nuevos estudiantes en la carrera de mercadotecnia, ocurre

(Oportunidad) por las nuevas tendencias del mercado laboral.

Mercado Laboral (Flexibilidad) X La variedad de los campos laborales, a los que se pueden ingresar, un profesional
de mercadotecnia.

Nivel de aceptacion de los clientes X La demanda por parte de los postulantes no presenta un crecimiento.

(Participacion)

Calidad de Egresados (Operatividad) X El funcionamiento de los procesos de la carrera de mercadotecnia, responden con
eficiencia a la calidad de profesionales.

Servicio orientado a la satisfaccién de X Nos encontramos en crecimiento ya que la carrera no cuenta con laboratorios que

los deseos y necesidades de los permiten desarrollar algunas materias practicas.

estudiantes (clientes)

(Apegado a la Realidad)

Estrategias para enfrentar las X Se encuentra en crecimiento ya que se esta aplicando estrategias que permiten

variaciones de la demanda y oferta en el posicionar a la carrera de mejor manera.

ingreso de nuevos estudiantes
(Prospectiva)

CONSOLIDADO X En la actualidad la carrera de mercadotecnia se convirtié en una oportunidad, ya
que existen muchos campos laborales en los que puede ingresar un profesional, sin
embargo, la demanda que presenta la carrera de mercadotecnia de la Universidad
Estatal de Bolivar, muestra que los postulantes no representan un alto crecimiento,
es por ello que en la actualidad se aplica estrategias de comunicacion digital para
posicionar a la carrera de mejor manera.

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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4.1.11. Tabla de Priorizacion

Tabla 15: Tabla de Priorizacién

TABLA DE PRIORIZACION

Variables FODA ANALISIS

Cambios Normativas “SENESCYT" Amenaza  Debido a que los postulantes ya no seran asignados involuntariamente por el
sistema

Politicas de control para acreditacion Amenaza Panorama irreal en cuanto a infraestructura.

Reduccion de presupuesto Amenaza A si mismo no se destinara el presupuesto para que se pueda cumplir el

universitario "POA".

Depreciacion de los activos Amenaza Por la constante actualizacion por la que pasa la tecnologia, la maquinaria
queda obsoleta ante nuevas versiones

Invierno Amenaza  Afecta de gran medida puesto a que ocasionan deslaves y dificultan la
movilizacion.

Nivel de desempleo Amenaza El nivel de desempleo es alto lo que ocasiona que las estudiantes se decidan
por carreras cortas (tecnologias)

Patrones culturales Amenaza  Predileccion por parte de una profesion por la influencia familiar.

Infraestructura y maquinaria de la Amenaza  Otras universidades que ofertan la carrera de mercadotecnia cuentan con

competencia laboratorios especializados para algunas asignaturas practicas

Carreras de alta demanda (Enfermeria Amenaza  Carreras con alta demanda debido a patrones culturales de nuestro entorno.

y Derecho)

Demanda de carreras sustitutas Amenaza  Aumenta el riesgo de no ingreso a la carrera.

Ley Orgénica de la educacion superior ~ Oportunidad  Por el motivo que se rigen a una normativa que regula y garantiza la
educacion superior.

Normas de Calidad Oportunidad  Estas obligan al mejoramiento constante.

Acceso a la tecnologia Oportunidad  Se ha convertido en una herramienta necesaria en la educacion.

Desarrollo de tecnologias para la Oportunidad  Ayudan a compartir mensajes por parte de la carrera con utilizacion de

informacién y comunicacion plataformas digitales

Accesibilidad y uso del Internet Oportunidad  La institucion cuenta con una red abierta para la conexion.

Cambios en el estilo de vida Oportunidad  Importancia del Marketing dentro del entorno.

Acceso y tendencias Oportunidad  Como el mercado laboral estd en constante evolucién las personas deciden
estudiar carreras con proyecciones actuales y a futuro.

Débil reconocimiento en la zona Debilidad Desconocimiento por parte de los postulantes de las zonas subtropicales de la

subtropical provincia.

Volumen Estudiantil Debilidad Bajo nimero de estudiantes en la carrera lo que ocasiona un presupuesto
reducido.

Equipamiento y Maquinaria Debilidad No contamos con los implementos necesarios para el desarrollo de materias

Tecnoldgica especificas

Reconocimiento de Marca Debilidad A nivel provincial existe un desconocimiento notable acerca de la Carrera de
Mercadotecnia.

Oportunidad Laboral Fortaleza Las nuevas necesidades del mercado laboral requieren mercad6logos, por su
amplio conocimiento en distintas disciplinas.

Calidad Docente Fortaleza Todos los docentes de la carrera cuentan con titulo de cuarto nivel y tienen
especializacion en el area que imparten.

Cercania de Estudio. Fortaleza Al ser la Unica institucion en la provincia los estudiantes cuentan con mayor
accesibilidad a la misma.

Adaptacion a nuevas tendencias Fortaleza La carrera de mercadotecnia se encuentra en constante innovacion de acuerdo
a las tendencias actuales.

Alto reconocimiento en la cabecera Fortaleza Por ser el cantdn con mayor nimero de aspirantes de la provincia.

cantonal

Marketing y Publicidad Fortaleza Por qué cuenta con los conocimientos necesarios para el desarrollo de

estrategias publicitarias y esto ayudara a ser reconocidos por el piblico
objetivo.

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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4.1.12. Matriz Foda

Tabla 16: Matriz Foda

Amenaza

Debilidades

Al
A2
A3.
A4

Cambios Normativas “SENECYT"
Infraestructura y maquinaria de la competencia
Carreras de alta demanda (Enfermeria y Derecho)
Demanda de carreras sustitutas

D.1. Débil reconocimiento en la zona subtropical
D.2. Volumen Estudiantil

D.3. Reconocimiento de

Marca

D.4. Equipamiento y Maquinaria Tecnoldgica

Oportunidad

Fortaleza

0.1

0.2

Ley Organica de la educacion superior

. Acceso a la tecnologia
0.3.
0.4.

Acceso y tendencias
Normas de Calidad

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

F.1. Oportunidad Laboral

F.2. Calidad Docente

F.3. Cercania de Estudio.

F.4. Adaptacion a nuevas tendencias.
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4.1.13. Resultados del Entorno

El andlisis del entorno dio como resultado que los estudiantes ya no
seran asignados involuntariamente por el sistema, ademas de ello el panorama irreal
en cuanto a infraestructura afecta directamente la decision del pablico objetivo,
pues solo en el lapso de acreditacion se ven preocupados, por la infraestructura de
la institucidn, a si mismo no se destina el presupuesto por parte de la universidad
para poder cumplir el "POA", también la constante actualizacion por la que pasa la
tecnologia y maquinaria queda desactualizada ante nuevas versiones, otras
universidades que ofertan la carrera de mercadotecnia cuentan con laboratorios

especializados para algunas asignaturas practicas.

La temporada de invierno afecta en gran medida, ya que ocasiona deslaves
y dificulta la movilizacion de muchos estudiantes, ademas de ello el nivel de
desempleo es alto lo que ocasiona que los estudiantes se decidan por carreras cortas
(tecnologias), la predileccion de una profesion por la influencia familiar les inclina

a elegir carreras con alta demanda esto aumenta el riesgo de no ingresar a la carrera.

La institucion cuenta con una red abierta para la conexidn de internet la cual
se ha convertido en una herramienta necesaria en la educacion, ademas las redes
sociales permiten compartir mensajes de la carrera con utilizacion de plataformas

digitales las cuales se encuentran en mejoras constantes.

Como el mercado laboral esta en constante evolucion las personas deciden
estudiar carreras con proyeccién actual y a futuro, esto denota la Importancia del
Marketing dentro del entorno, las nuevas necesidades del mercado laboral requieren

mercaddlogos, por su amplio conocimiento en distintas disciplinas.

A nivel provincial existe un desconocimiento notable acerca de la carrera de
mercadotecnia, el cual se evidencia mayormente en las zonas subtropicales de la

provincia, esto causa un bajo numero de nuevos estudiantes en la carrera.

La carrera de mercadotecnia se encuentra en constante innovacion de
acuerdo a las tendencias actuales, por tanto cuentan con los conocimientos

necesarios para el desarrollo de estrategias publicitarias, esto ayudara a que sea
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reconocida por el publico objetivo, es por ello que el personal docente esta
preparado, pues cuentan con titulo de cuarto nivel y tienen especializacion en el
area que imparten, ademas al ser la Gnica institucion en la provincia los estudiantes

cuentan con mayor accesibilidad a la misma.
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4.2 RESULTADOS Y DISCUSION
4.2.1. Andlisis, Interpretacion y Discusion de Resultados

Género

Tabla 17: Género

Variable Frecuencia Porcentaje
Hombre 196 57 %
Mujer 145 43%
Total 341 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023.

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Gréafico 1; Género

® Mujeres

B Hombres

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Andlisis e interpretacion: Dentro de los sectores urbanos de las
instituciones educativas colegios y unidades educativas de la provincia
de Bolivar donde se llevo a cabo esta investigacién contando con un 43%
de poblacién femeninay un 57% de poblacion masculina a quienes se les
realiz6 esta encuesta direcciona a conocer el posicionamiento de la
carrera de mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar.
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Pregunta 1.- ; Tiene pensado estudiar una carrera universitaria?

Tabla 18: Decision acerca de ir a la Universidad

Variable Frecuencia  Porcentaje
Sl 210 62%

NO 131 38%
TOTAL 341 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023.
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Gréfico 2: Decision acerca de la ir a la Universidad.

=S

= No

Elaborado por: Vela & Morején, 2023.

Anélisis e Interpretacion: Segun los resultados de mayor relevancia,
los encuestados prefieren ir a la universidad, ya que al estudiar una
carrera universitaria les proporciona un amplio conocimiento en el area
que se elija estudiar y desarrollar habilidades que aumenten sus

posibilidades de un trabajo estable.

52



Pregunta 2.- ;En caso de que la respuesta anterior sea negativa cual seria

su opcidn tras terminar los estudios del bachillerato?

Tabla 19. Opcion tras terminar sus estudios de bachillerato.

Variable Frecuencia Porcentaje

Seguir una carrera corta en 32 24%
Institutos técnicos.

Trabajar 25 19%
Ingresar a la Policia o 53 41%
Ejército Nacional

No continuare con mis estudios 21 16%
TOTAL 131 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023.
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Graéfico 3: Opciones al terminar el Bachillerato

0 = Sequlir una carrera corta
instititns

= Trabaia

Inaresar a la Palicia o
Nacion

No continnaré mis
nor

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Anélisis e Interpretacion: Segun los resultados de mayor relevancia,
los encuestados que no van a ingresar a la Universidad tienen una mayor
inclinacion por la policia y fuerzas armadas, debido a que en su mayoria
cuentan con condiciones fisicas adecuadas, por lo que tienen mas

posibilidades de ingresar y asi percibir un sueldo fijo.
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Pregunta 3.- ;Cuales son las razones que le motivan a elegir una carrera
universitaria?

Tabla 20. Razon para elegir una carrera universitaria

Variable Frecuencia Porcentaje
Conocimiento de la carrera 43 20%
Oportunidades laborales 77 37%
Prestigio académico de la 22 11%
Universidad
Recursos econémicos que 26 12%

dispongo la distancia de la
institucién educativa.

Por experticias y recomendaciones 29 14%
de amigos y familiares.

Otra 13 6%

TOTAL 210 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023.
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Gréfico 4: Razones para elegir una carrera universitaria.

= Conocimiento de la carrera

= Oportunidades laborales
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universidad
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la distancia de la institucién educativa

= Por experiencia v recomendaciones de
amiqos o familiares
= otra

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Anélisis e Interpretacion: Tomando en cuenta los resultados de mayor
relevancia, los encuestados demuestran que las oportunidades laborales
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es la caracteristica mas relevante, asimismo, el conocimiento por la

carrera influye a la hora de elegir.

Pregunta 4.- ;/Qué atributo considera primordial en una oferta de una carrera
universitaria?

Tabla 21. Atributos primordiales para escoger una carrera universitaria

Variable Frecuencia Porcentaje
Infraestructura 27 13%
Laboratorios Tecnoldgicos 35 17%
Calidad Docente 42 20%
Asignaturas Practicas 37 18%
Salarios Competitivos 69 33%
TOTAL 210 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023.
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Gréfico 5: Atributos primordiales para escoger una carrera universitaria

= Infraestructura

= |_aboratorios

= Calidad
Asianaturas

= Salarios

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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Andlisis e Interpretacion: Como demuestran los resultados, se puede
observar que los encuestados en su mayoria eligen profesiones donde se
perciba una alta remuneracion, lo que puede atribuirse al tiempo e

inversion que lleva estudiar carrera universitaria.

Pregunta 5.- ;Cual es el area de conocimiento de mayor interés para
estudiar en la universidad?

Tabla 22: Area de conocimiento de mayor interés para escoger una carrera.

Variable Frecuencia Porcentaje
Mercadotecnia 15 7%
Enfermeria 22 11%
Ingenieria de Telecomunicaciones 6 3%
Economia 9 4%
Relaciones Laborales y Recursos 6 3%
Humanos

Psicologia y Psicopedagogia 15 7%
Ingenieria Mecéanica 26 13%
Hosteleria y Turismo 9 4%
Ingenieria Electronica industrial y 10 5%
Automatica

Filologia, Linguistica y Literatura 0 0%
Derecho y Criminologia 34 16%
Medicina y Biomecénica 30 14%
Ingenieria Eléctrica 5 2%
Educacién y Pedagogia 12 6%
Biologia, Bioquimica y 3 1%

Biotecnologia

56



8 4%
Arquitectura

TOTAL 210 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Graéfico 6: Area de conocimiento de mayor interés para escoger una carrera.
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Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Andlisis e Interpretacion: Una vez analizados los resultados, se puede
concluir que los encuestados en su mayoria muestran una inclinacion
hacia carreras como: derecho, medicina y mecanica con altos
porcentajes, cabe recalcar que la carrera de mercadotecnia tiene una
presencia promedio en los encuestados, esto es el resultado de que son

carreras tradicionales y su presencia en nuestro entorno es alta.
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Pregunta 6.- ;En qué universidad desearia estudiar?

Tabla 23. Universidad donde desearia estudiar.

Variable Frecuencia Porcentaje
Universidad Catdlica Santiago 39 19%
de Guayaquil
Universidad Técnica de Babahoyo 33 16%
Universidad Técnica de Cotopaxi 17 8%
Universidad Técnica Particular de 11 5%
Loja
Universidad Estatal de Bolivar 89 42%
Universidad Central del Ecuador 21 10%
TOTAL 210 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Gréfico 7: Preferencia por una Universidad.
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= Universidad Central del
Ecuador

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Anédlisis e Interpretacion: Como muestran los resultados, los
encuestados destacan su preferencia por la Universidad Estatal de
Bolivar con un alto porcentaje, pues se debe a la cercania y por ser la
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Unica institucién de la provincia, ademas, se ve una tendencia a la

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, por el factor prestigio.
Pregunta 7. ¢Ha escuchado hablar de la Universidad Estatal de Bolivar?

Tabla 24. Conocimiento acerca de la Universidad Estatal de Bolivar.

Variable Frecuencia Porcentaje
Sl 179 85%
NO 31 15%
TOTAL 210 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Gréfico 8: Conocimiento acerca de la Universidad Estatal de Bolivar.

S|
u NO

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Analisis e Interpretacion: En esta ocasion los encuestados tiene una alta
predileccion por la Universidad Estatal de Bolivar, ya sea por sus
atributos de infraestructura o por referencias personales, ademas la
excelencia académica es un punto el cual se manifest6 en general en todo
el proceso de encuesta, por lo que es una institucién de total interés para
los estudiantes de tercero de bachillerato.
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Pregunta 8.- ;Qué prestigio tiene para usted la Universidad Estatal de
Bolivar? “Califique del 1 al 10*

Tabla 25. Prestigio de la Universidad Estatal de Bolivar.

Intervalo Frecuencia Porcentaje
lal3 37 18%

4al6 54 26%

7 al 10 119 55%
TOTAL 210 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Gréafico 9: Prestigio de la Universidad Estatal de Bolivar.
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Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Analisis e Interpretacion: Se puede analizar que los encuestados
consideran a la Universidad Estatal de Bolivar con un alto prestigio, sin
embargo, existe un porcentaje que muestra una perspectiva negativa,

debido al desconocimiento de la universidad.
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Pregunta 9.- ;Cual es la cualidad con la que asocia a la Universidad
Estatal de Bolivar?

Tabla 26. Cualidad asociada a la Universidad Estatal de Bolivar.

Variable Frecuencia Porcentaje
Excelencia Académica 64 31%
Accesibilidad 96 46%
Estatus 19 9%
Exclusividad 9 4%
Innovacién 13 6%
Diversa 9 4%

TOTAL 210 100%

Fuente: Investigacién de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Gréfico 10: Cualidad asociada a la Universidad Estatal de Bolivar.
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Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Andlisis e Interpretacion: Segun los resultados, los encuestados asocian
a la Universidad Estatal de Bolivar con la excelencia académica, con un
alto porcentaje, también la accesibilidad es un atributo relacionado con
la institucion, la cual es una opcion bastante considerada por gran parte

de los estudiantes.
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Pregunta 10.- ;Ha escuchado acerca de la carrera Mercadotecnia de la UEB?

Tabla 27. Conocimiento acerca de la Carrera de Mercadotecnia de la UEB

Variable Frecuencia Porcentaje
Sl 88 42%
NO 12 58%
TOTAL 210 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Grafico 11: Conocimiento acerca de la carrera Mercadotecnia de la UEB
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"No

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Analisis e Interpretacion: Segun los resultados de mayor relevancia los
nuevos postulantes no conocen en su mayoria a la carrera de
Mercadotecnia, esto puede relacionarse con la falta de conocimiento de
la misma debid a que es considerada como una carrera nueva.
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Pregunta 11.- ;Cuél fue el medio de comunicacion por el que conoce sobre

la carrera de Mercadotecnia?
Tabla 28: Medio por el cual conocid6 la carrera de Mercadotecnia

Variable Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 28 32%
En el Internet Navegadores 39 44%
O paginas Web
Presentaciones de la oferta 10 11%

academica presenciales o virtuales

Referencias Personales 7 8%
A través de material Publicitario 4 5%
(tripticos, hojas volantes)
0 0%
Otra
TOTAL 88 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Gréafico 12: Medio por el cual conocid la carrera de Mercadotecnia
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Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Analisis e Interpretacidn: Segun los resultados de mayor relevancia, los
encuestados que conocen acerca de la carrera, han conseguido informacion a
través de internet, aunque su idea acerca de la carrera es muy general.
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Pregunta 12.- ;Cudles cree que son los valores que se asocian a la carrera
de Mercadotecnia?

Tabla 29. Valores asociados con la carrera de Mercadotecnia.

Variable Frecuencia Porcentaje
Creatividad 37 42%
Innovacion 27 30%
Liderazgo 12 14%
Estrategia 7 8%
Estatus 5 6%
TOTAL 88 100%

Fuente: Investigacion de mercados-Unidades Educativas, provincia Bolivar, 2023
Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Grafico 13: Valores asociados con la carrera de Mercadotecnia.
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Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Anélisis e Interpretacion: Segun los resultados el valor que mas resalta es
la creatividad puesto que la mercadotecnia va de la mano con procesos de crear y
disefio de ideas, otro dato relevante para la investigacion es la innovacion que conto
con una alta preferencia ya que la Carrera de Mercadotecnia es una herramienta de
ayuda a que las personas puedan demostrar todas sus habilidades, es la razén por la

que los estudiantes encuestados asocian la carrera con este valor.
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4.2.2. Hallazgos

Esta investigacion se llevo a cabo en los sectores urbanos de la provincia de
Bolivar en el afio 2023, para conocer el nivel de posicionamiento de la Carrera de
Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar por parte de los estudiantes de
tercero de bachillerato, el cual cont6 con 341 encuestas a realizar, de las cuales 196
fueron hombres 57% y 145 fueron mujeres es decir 43%.

e EIl 62% de los encuestados mencionan que no conocen la carrera de
mercadotecnia.

e EI41% de los encuestados mencionan que desean formar parte de la Policia
Nacional o Ejército.

e Con un 37% las oportunidades laborales se posicionan como el principal
factor, seguido con el 20% el conocimiento de la carrera y el 14% por
referencias de familiares y amigos.

e Con 33% todos los encuestados opinan que el salario en un trabajo es la
razdén mas importante seguido por la calidad docente con un 20%.

e 16% de toda la poblacién encuestada escogen la carrera de derecho
asimismo con 14% de postulantes eligen medicina, la carrera de
mercadotecnia obtiene un 7% de todos los encuestados.

e Yasea por su disponibilidad y cercania la Universidad Estatal de Bolivar se
encuentra posicionada en los postulantes con un 42%.

e Con un 85% los encuestados conocen a la Universidad Estatal de Bolivar.

e El intervalo méas repetido es del 7 al 10, significa que la universidad
tiene un prestigio aceptable.

e 46% menciona que la accesibilidad es el factor mas importante,
seguido del 31% la excelencia académica.

e EI 58% afirma que no conoce a la Carrera de Mercadotecnia.

e 44% los postulantes conocieron a la Carrera de Mercadotecnia por
medio de internet.

o 42% eligio la creatividad seguida con 30% la innovacion.
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4.2.3 Discusion

La presente encuesta se realizd a 341 estudiantes de tercero de
bachillerato de los cascos urbanos de los 7 cantones de la provincia de Bolivar,
su rango de edad oscila entre los 17- 22 afios. Una de las interrogantes hace
referencia al tipo de conocimiento y percepcion acerca de la carrera de
Mercadotecnia de la Universidad Estatal de Bolivar, donde el 62% manifiesta
que decidirad tomar una carrera universitaria, es decir, 210 postulantes son
potenciales estudiantes de nuevo ingreso para la Universidad, en la pregunta
dos se planteo cudl seria la eleccion para su vida profesional donde ingresar a
la Policia y Ejército Nacional tuvo el mayor porcentaje con un 41%, entre
ellos también los institutos técnicos son un atractivo pues su duracion es corta
y representa un gasto menor, un dato fundamental es saber si los postulantes
conocen la “Universidad Estatal de Bolivar” 85% conoce a la institucion, ya
sea por referencias personales, anuncios fisicos e internet. La cualidad mas
asociada a la Universidad es la accesibilidad con 46% asi lo remarcaron 96
bachilleres, con un porcentaje del 58% resalté que no conoce la Carrera de
Mercadotecnia, esto se debe a la inadecuada estrategia comunicacional. La
eleccion de una carrera universitaria es una de las decisiones mas importantes
que toman los estudiantes, por ello es muy significativo conocer cual es el
canal de comunicacién que trasmite la informacidn acerca de las carreras, por
lo que el 44% de los encuestados indican que el internet y paginas web son
los medios por lo que tuvieron contacto para adquirir informacion acerca de
la carrera. Usar la creatividad en marketing permite que nuestro mensaje
llegue a la gente de forma adecuada, lo note y responda positivamente al

mismo, es por ello que es la cualidad mas asociada a la especialidad con 42%.
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4.2.4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DEL ESTUDIO

CONCLUSIONES

Los postulantes en su mayoria prefieren carreras o profesiones cortas, donde
se obtenga un ingreso econdémico inmediato que les permita una
independencia rapida y puesto que la policia nacional otorga un alto salario
es la principal opcion, sin embargo, la otra parte de los aspirantes prefieren
la Universidad Estatal de Bolivar por sus atributos de acceso y excelencia
academica.

La investigacion muestra la preferencia de atributos como el equipamiento
tecnoldgico y campo practico, ademas los estudiantes de nuevo ingreso a la
educacion superior requieren hoy en dia mensajes concretos que contengan
informacion de las carreras, una de las herramientas para difundir este
mensaje son las redes sociales, que en la actualidad son la fuente principal
que los estudiantes usan para mantenerse al dia.

En el estudio, se logro determinar que en los sectores urbanos del subtropico
de la Provincia de Bolivar existe un desconocimiento acerca de la Carrera

de Mercadotecnia y su relevancia de su amplio mercado laboral.
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RECOMENDACIONES

Creacion de un plan estratégico comunicacional promoviendo las ventajas
de la Carrera de Mercadotecnia y su amplio mercado laboral, mejorar el
posicionamiento de la carrera, realizando presentaciones continuas por
personal capacitado en las instituciones educativas, con el fin de ensefiar y
motivar a los futuros estudiantes que decidan ser mercad6logos.
Implementacion y creacion de contenido enfocado a redes sociales donde
se denote las actividades de los mercaddlogos, dando como resultado
estrategias de marketing digital que en realidad mejoren el aspecto grafico
y audiovisual asi adaptandose a las nuevas tendencias que suscitan en la
educacion superior actual.

Se recomienda crear eventos al término de cada ciclo en las instituciones
educativas para presentarles las actualizaciones de la carrera, l1os mismos
deberén ser: en fechas de libres para darle la organizacion y la importancia
debida y congresos donde se cuente con la tematica apropiada para
garantizar la mayor asistencia de todas las unidades educativas posibles y
de este modo contar con una base sélida para que los postulantes escojan en

un futuro la carrera.

68



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La carrera de mercadotecnia no ha logrado consolidarse como una
marca de presencia en los postulantes, teniendo en cuenta que el
posicionamiento es de suma importancia para cualquier institucion,
mas aun en el sector educativo donde existe una gran cantidad de
aspirantes, asi como de ofertas académicas, donde el bachiller tiene el
poder de decidir la profesion que desea estudiar.

Es primordial contar con un diagndstico situacional acerca de la carrera
apoyada también de estudios de mercado periddicos que denoten la
situacion real, aqui se obtiene informacidn de fuentes primarias acerca
del comportamiento de los usuarios en este caso los estudiantes de
bachillerato, conocer las tendencias para poder ofrecerles un mejor
servicio educacional que nos permita tomar decisiones tempranas para
crear estrategias y planes los cuales permitiran mejorar la situacion, asi
dando como resultado un mejor futuro.

Los resultados obtenidos en las encuestas realizadas a 341 estudiantes,
muestran tendencias reales del comportamiento y se determiné que un
85% conoce a la marca universitaria, como el posicionamiento donde
la universidad es el primer enganche para que las personas conozcan la
carrera de Mercadotecnia, la cual compite con muchas ofertas,

haciendo fundamental y urgente la comunicacion integral de la carrera.
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RECOMENDACIONES

Disefar estrategias de marketing para mejorar y fortalecer el
posicionamiento, no solo la percepcion de los estudiantes sino también
el de todas las personas, implantacion de campafas que permita el
incremento de estudiantes en la carrera. Razon por la cual es importante
la construccidn o actualizacion del plan comunicacional actual que sea

coherente y adecuado a la situacion real.

Realizar periddicamente estudios de mercado donde se denote la
situacion real y el por qué no existen estudiantes interesados en formar
parte de la carrera, en los procesos de inscripcion mejorar el manejo de
redes sociales, verificando que el contenido sea especifico y con ello

posicionarse en la mente del mercado meta.

La Universidad debe tener como prioridad el exponer la marca
institucional y el apoyo a las carreras, asi como dar financiamiento para
mejorar la calidad de la misma, creacion de distintas estrategias como
la difusion en medios tradicionales y pagar publicidad en Google Ads
y Facebook que de acuerdo al estudio son los principales medios por

los que conocen a la carrera de Mercadotecnia.
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Anexos 1. Cronograma GANTT

Anexos

CRONOGRAMA PARA LA UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR 2022-2023

Grupo C (POA 2022-2023)

Actividad

11

12

13

14

15

16

17

18

12

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

Socializacion sobre
el proceso de la
modalidad, analisis
de la denuncia del
tema y asignacion
de director y pares
académicos

Diciembre

Actividad

Socializacion sobre
el proceso de la
modalidad, analisis
de la denuncia
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del temay
asignacion de
director y pares
académicos

Correccion y
entrega de la
denuncia del tema

Revision de la
denuncia del tema
con los directores y
pares académicos

Elaboracion del
anteproyecto segun
la estructura

establecida

Enero

Actividad 1 2 3 |3
4 4 0 |1

Elaboracion del
anteproyecto

proyecto
segun

la estructura
establecida

74




Inscripcion de
estudiantes a
la

unidad de
integracion
curricular,
incluido el
certificado de
cumplimiento.

Aprobacién
de los
anteproyectos,
director y
pares
académicos

Desarrollo del
trabajo de
integracion
curricular
(proyecto),
con

aseramiento de
los pares
académicos y
del director.

Febrero
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Actividad

Desarrollo del
trabajo de
integracion
curricular
(proyecto), con
asesoramiento

de los pares

académicos y

del director.

Marzo

Actividad 3
0

Recepcidn del
proyecto con el
correspondiente
certificado de
cumplimiento
con el

porcentaje

76



para la
aprobacion

de la
asignatura
Trabajo de
Titulacién e
Integracién
Curricular
firmado por el
director.

Elaboracion n
y entrega de
informe

me del proceso
de titula cién
del periodo
académico.

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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Anexos 2. Presupuesto

Rubro Unidad Cantidad Val. Unit. Val. Total
Internet Horas 80 1,00 80,00
Computadora Horas 160 1,00 160,00
Impresiones Hojas 50 0,10 5,00
Transporte Pasajes 8 2,50 20,00
Insumos de oficina Unidades 10 2,00 20,00
Total 285,00

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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Anexos 3. Encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Encuesta aplicada a estudiantes del tercer afio de BGU de los colegios de las
cabeceras cantonales en la provincia Bolivar.

Objetivo: Conocer el nivel de posicionamiento de la carrera de mercadotecnia de
la Universidad Estatal de Bolivar en los estudiantes de tercer afio de bachillerato de
provincia de Bolivar sectores urbanos, afio 2023.

Indicaciones: Lea detenidamente las preguntas y sefiale o responda de acuerdo a
su criterio.

@73 114 ¥ ) R

Cuestionario

=

¢ Tiene pensado estudiar una carrera universitaria?
Si(...) No (...)

2. ¢En caso de que la respuesta anterior sea negativa cual seria su opcion tras
terminar los estudios del bachillerato?

Seguir una carrera corta en institutos técnicos (...)
Trabajar (...)
Ingresar al Policia o Ejercito Nacional (...)

No continuare mis estudios por ahora (...)

3. ¢Cudles son las razones que le motivan a elegir una carrera universitaria?

e Conocimiento de la carrera (...)

e Oportunidades laborales (...)

e Prestigio académico de la universidad (...)

e Recursos econdmicos que dispongo y la distancia de la institucion educativa
(...)

e Por experiencia y recomendaciones de amigos o familiares (...)

e Otras razones (...)
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4. ¢Qué atributo considera primordial en una oferta de carrera?

e Infraestructura (...)
Laboratorios tecnologicos (...)
Calidad docente (...)
Asignaturas practicas (...)
Otrocual................

5. ¢Cudl es el area de conocimiento de mayor interés para estudiar en la
universidad?

Mercadotecnia
Enfermeria

Ingenieria de Telecomunicaciones
Economia

Relaciones Laborales y Recursos Humanos
Psicologia y Psicopedagogia

Ingenieria Mecénica

Hosteleria y Turismo

Ingenieria Electronica industrial y Automatica
Filologia, Linguistica y Literatura

Derecho y Criminologia

Medicina y Biomecénica

Ingenieria Eléctrica

Educacién y Pedagogia

Biologia, Bioquimica y Biotecnologia

Arquitectura.

6. ¢En qué universidad desearia estudiar?
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7.

¢Ha escuchado habla de la Universidad Estatal de Bolivar?

Si(...) No(...)

8.

¢ Qué prestigio tiene para usted la Universidad Estatal de Bolivar?

Califique del 1 al 10

11.

¢Cudl es la cualidad con la que asocia a la Universidad Estatal de Bolivar?

Excelencia académica (...)
Accesibilidad (...)

Estatus (...)

Exclusividad (...)
Innovacion (...)

Diversa (...)

. ¢Ha escuchado acerca de la carrera Mercadotecnia de la UEB?

Si(...) No (...)

¢Cudl fue el medio de comunicacién por el que conoce sobre la carrera de
Mercadotecnia?

Redes sociales (...)

En el internet (navegadores o paginas web) (...)

Presentaciones de la oferta académica (visitas presenciales o virtuales) (...)
Referencias personales (...)

A través de material Publicitario (tripticos, hojas volantes) (...)

Otrocual ...................

. ¢Cudles cree que son los valores que se asocian a la carrera de

Mercadotecnia?

Creatividad (...)
Innovacion (...)
Liderazgo (...)
Estrategia (...)
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e Estatus (...)

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

82



Anexos 4. Certificado Analis Urkund

L/
UEB . FACULTAD DE CIENCIAS
UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR ADMINISTRATIVAS,

UNIVERSIDAD MERCADOTECNIA GESTION EMPRESARIAL
ESTATAL DE BOLIVAR E INFORMATICA

CERTIFICADO

A peticion de las partes interesadas:

Que, los estudiantes/s: WILSON JOEL MOREJON GARCIA con CI.
0250070174 y JUAN JHAIR VELA GAVILANES con CI. 0250139383
presentaron su Trabajo de

Integracion Curricular titulado: “EL POSICIONAMIENTO DE LA CARRERA
DE MERCADOTECNIA DE LA UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
EN LA PROVINCIA DE BOLIVAR SECTORES URBANOS, ANO 2023.”,
para el respectivo analisis URKUND, el mismo que refleja un 4% de plagio que se
considera pertinente dentro de los pardmetros establecidos en el reglamento de la
Unidad de Integracion Curricular de la Universidad.

Es todo cuanto puedo informar para los fines pertinentes.

Atentamente

O
RS
ke
D)
e
=

Ing. Patricia Le6n Monar

DIRECTORA

Direccién: Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira
Guaranda-Ecuador

Teléfono: (593) 3220 6059 83
www.ueb.edu.ec



Anexos 5: Datos Abiertos del Ministerio de Educacién del Ecuador
Figura 2: Datos Abiertos del Ministerio de Educacion

Condicién de discapacidad Otros paises

rioda Zona de planificacion Provinca Cantén Farrog Urbana/Rural
Datos
Nivel educative Intercultural / Intercuitural bilingus \dentificacidn tnica
£ 273 BT e
@iniial @EGE @Eachiloratn @ecrcubunal @ ieecrcukural Biling
Descomposicicn de la matricula Estudiantes Nacionalidad Indigena
36,538 .
i v}
i !
18,633 17,905 )
Fpy—
@0usenones @Fromovicos @No promovccs
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Anexos 6. Evidencia Instituciones Educativas sectores urbanos de la provincia
de Bolivar.

Figura 2: Estudiantes de 3 BGU de la Unidad Educativa Verbo Divino

Elaborado por: Vela & Mrejon,023.

Figura 3: Estudiantes del Colegio Nacional Caluma

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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Figura 4: Estudiantes del Colegio Echeandia

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Figura 5: Estudiantes de la Unidad Educativa Chillanes

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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Figura 6: Estudiantes de la Unidad Educativa Las Naves

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Figura 7: Estudiantes de la Unidad Educativa Galo Plaza Lasso

s

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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Figura 8: Estudiantes de la Unidad Educativa Galo Plaza Lasso

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.

Figura 9: Estudiantes de 3 BGU de la Unidad Educativa Verbo Divino

Elaborado por: Vela & Morejon, 2023.
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